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THE INFLUENCE OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT 




Dede Sahrina Hasibuan 1) 




The purpose of this study was to analyze the effect of customer relationship 
management (Technology, people, process) to customer loyalty cards Tri 
Bengkulu. Use survey research, analytical techniques using a Likert scale and 
using multiple linear regression analysis. The samples used were 115 
respondents. Based on the results this study, it can be concluded that the card Tri 
successfully implement CRM will reap rewards in customer loyalty is influenced 
by X1 (Technology) as 0.242, X2 (People) as 0.291, and X3 (process) to 0.314. 
This means that in the card Tri Bengkulu, the process as the most dominant factor 
in influencing the CRM heading customer loyalty, because the X3 has the highest 
coefficient in this study. That The results of this study, it can be concluded that the 
Customer Relationship Management is comprised of technology, people, process 
variables partially significant effect on customer loyalty. 
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 Penggunaan sistem manajemen untuk membina hubungan dengan 
pelanggan,di antaranya dengan menggunakan sistem Customer Relationship 
Management (CRM). Dengan memanfaatkan Customer Relationship 
Management, perusahaan akan mengetahui apa yang diharapkan dan diperlukan 
pelanggannya sehingga akan tercipta ikatan emosional yang mampu menciptakan 
hubungan bisnis yang erat dan terbuka. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh Customer Relationship Management teknologi (X1), orang 
(X2) dan proses (X3) terhadap loyalitas pelangan. 
Penelitian ini dilakukan di Universitas Bengkulu. Data yang digunakan 
adalah data primer. Metode analisis yang digunakan yaitu pendekatan Regresi 
Berganda dengan bantuan program Statistikal Product and Service Solution (SPSS 
13 for windows). Metode pengumpulan sampel digunakan secara purposive 
sampling dengan jumlah responden 115 orang. Kuisioner dalam penelitian dengan 
menggunakan skala Likert. 
Dari hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial Customer 
Relationship Management pada variabel teknologi, orang, proses berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan. Pengaruh proses terhadap pembentukan loyalitas 
pelanggan pada kartu Tri adalah sebesar 0,314 dan merupakan koefisien terbesar 
dibandingkan dari pengaruh dua variabel lainnya (teknologi dan orang). 
Teknologi pada orang memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
pembentukan loyalitas pelanggan di Universitas Bengkulu. Besaran nilai 
Koefisien orang adalah 0.291 dan merupakan nilai koefisien kedua terbesar dari 
ketiga variabel yang memiliki pengaruh terhadap pembentukan loyalitas 
pelanggan pada kartu Tri.Sedangkan pengaruh teknologi dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan kartu Tri adalah sebesar 0.242. 
Hal ini menunjukan bahwa Customer Relationship Management yang ada 
pada kartu Tri dalam pembentukan loyalitas pelanggan sudah baik. Peningkatan 
nilai CRM harus lebih ditingkatkan dengan cara meningkatkan kualitas pelayanan 
dan melakukan kontak-kontak secara rutin dengan pelanggan serta menyediakan 
media komunikasi langsung dengan pelanggan, sehingga dapat meningkatkan 
relasi dengan para pelanggan serta menjaga loyalitas konsumen. 
viii 
 












































Puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT, karena berkat rahmat- 
Nya penulis dapat menyelesaikan skripsi yang berjudul Pengaruh Customer 
Relationship Management Terhadap Loyalitas Pelanggan Kartu Tri Pada 
Mahasiswa Universitas Bengkulu. Skripsi ini dibuat sebagai salah satu syarat 
untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi dari Universitas Bengkulu. Dalam 
penulisan skripsi ini penulis mendapatkan banyak bantuan, bimbingan serta 
dukungan dari berbagai pihak sehingga skripsi ini dapat terselesaikan. Oleh 
karena itu, penulis mengucapkan terimakasih kepada: 
1. Ibu Muhartini Salim, S.E, MM. selaku Dosen Pembimbing yang telah 
memberikan bimbingan dan motivasi dalam penyusunan skripsi hingga 
selesai. 
2. Mahasiswa Universitas Bengkulu yang telah bersedia jadi responden. 
3. Ibu Sularsih Anggarawati, S.E, M.BA, Ibu Praningrum, SE, M.Si,  Bapak 
Paulus Suluk Kananlua, S.E, M.Si selaku Dosen penguji yang telah 
memberikan pengarahan kepada penulis. 
4. Ketua Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Bengkulu. 
5. Seluruh Dosen dan Staf Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Bengkulu. 




Dalam penulisan skripsi ini, hal-hal yang  dipaparkan penulis dalam skripsi 
ini masih jauh dari kesempurnaan yang disebabkan oleh keterbatasan kemampuan 
penulis dalam penyusunan skripsi ini. Oleh karena itu, penulis mohon maaf 
apabila masih banyak kekurangan dalam penulisan skripsi ini. Demikian skripsi 
ini  dibuat semoga dapat bermanfaat untuk semua yang membacanya. 
 
       Bengkulu,21 Juli 2016 
        
 






















DAFTAR ISI       
HALAMAN JUDUL ....................................................................................  i 
HALAMAN PENGESAHAN .......................................................................  ii 
HALAMAN KEASLIAN SKRIPSI ..............................................................  iv 
MOTTO .......................................................................................................  v 
ABSRACT ...................................................................................................  vi 
RINGKASAN...............................................................................................  vii 
KATA PENGANTAR ..................................................................................  ix 
DAFTAR ISI ................................................................................................  xi 
DAFTAR TABEL ........................................................................................  xiii 
DAFTAR GAMBAR ....................................................................................  xiv 
 
BAB I   PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang ..........................................................................  1 
1.2 Rumusan Masalah .....................................................................  8 
1.3 Tujuan Penelitian.......................................................................  9 
1.4 Manfaat Penelitian .....................................................................  9 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA  
2.1  Loyalitas ..................................................................................  10 
2.1.1 Keuntungan Perusahaan Terhadap Pelanggan yang Loyal  14 
2.1.1 Strategi Membangun Loyalitas Pelanggan .......................  15 
2.1.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Loylitas Pelanggan ....  15 
2.2  Customer Relationship Management ........................................  17 
2.2.1 Manfaat Customer Relationship Management ..................  19 
2.2.2 Keuntungan Customer Relationship Management ............  20 
2.2.3 Tahapan Customer Relationship Management .................  25 
2.2.4 Kunci Keberhasilan Customer Relationship Management  26 
2.2.5 Dimensi Customer Relationship Management ..................  27 
2.3 Penelitian Terdahulu ..................................................................  37 
2.4 Kerangka Analisis .....................................................................  38 
2.5 Pengujian Hipotesis ...................................................................  38 
2.6 Hipotesis ...................................................................................  39 
 
BAB III METODE PENELITIAN 
3.1 Jenis Penelitian ..........................................................................  40 
3.2 Definisi Operasional ..................................................................  40 
3.3 Metode Pengumpulan Data ........................................................  41 
3.3.1 Metode Sampling .............................................................  42 
3.3.2 Sumber Data ....................................................................  42 
3.3.3 Alat Pengumpulan Data ...................................................  43 
3.4 Poulasi dan Sampel ...................................................................  44 
3.4.1 Populasi ...........................................................................  44 
3.4.2 Sampel.............................................................................  45 
3.5 Uji Validitas dan Uji Reabilitas .................................................  46 
      3.5.1 Uji Validitas .....................................................................  46 
xii 
 
      3.5.2 Uji Reliabilitas ..................................................................  48 
3.6 Metode Analisis Data ................................................................  48 
3.6.1 Regresi Linier Berganda  .................................................  49 
3.6.2 Pengujian Hipotesis .........................................................  49 
 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum PT Hutchison Tri ..........................................  51 
4.2 Karakteristik Responden ............................................................  51 
4.3 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Penelitian .................  52 
4.3.1 Pernyataan Terhadap Variabel Teknologi  ........................  53 
4.3.2 Pernyataan Terhadap Variabel Orang ...............................  54 
4.3.3 pernyataan Terhadap Variabel Proses...............................  55 
4.3.4 Pernyataan Terhadap Variabel Loyalitas ..........................  57 
4.4 Hasil Penelitian .........................................................................  58 
4.4.1 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda ............................  58 
4.4.2 Hasil Pengujian Hipotesis ................................................  61 
4.5 Pembahasan...............................................................................  63 
 
BAB V PENUTUP 
5.1 Kesimpulan ...............................................................................  67 
5.2 Saran .........................................................................................  67 
 






















Tabel 3.1  Operasionalisasi Variabel........................................... ....................  40 
Tabel 3.2  Hasil Uji Validitas ........................................................................  47 
Tabel 3.3  Hasil Uji Reliabilitas ....................................................................  48 
Tabel 4.1  Karakteristik Responden ...............................................................  52 
Tabel 4.2 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Teknologi ....................  53 
Tabel 4.3 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Orang ..........................  54 
Tabel 4.4 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Proses ..........................  56 
Tabel 4.5 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Loyalitas ......................  57 
Tabel 4.6  Koefisien Regresi Linier Berganda ...............................................  58 




























                           
Gambar 1.1 Kafasitas Terpasang dan Tersambung Telepon Bergerak  ...........  5 
Gambar 1.2 Tingkat Pemanfaatan Kafasitas Telepon Bergerak ......................  6 













































1.1 Latar  Belakang 
Industri telepon seluler mengalami perkembangan  pada akhir-akhir ini, 
baik di negara maju ataupun sedang berkembang. Di Indonesia  telepon seluler 
telah mengubah peta industri telekomunikasi secara radikal. Telepon yang 
dulunya merupakan barang mewah, sehingga hanya kelompok tertentu yang bisa 
menikmatinya. Sekarang dengan harga yang murah baik dalam sarana 
telekomunikasi fixedline wirwline ataupun fixedline wireless serta seluler, semua 
lapisan masyarakat memiliki akses untuk dapat menggunakan sarana 
telekomunikasi untuk berbagai keperluan, baik untuk urusan bisnis, keluarga, 
ataupun keperluan lainnya. Demikian juga semua lapisan masyarakat dari lapisan 
elit sampai pembantu rumah tangga dari kota besar ataupun pelosok-pelosok di 
seluruh Indonesia dapat mengakses sarana telekomunikasi yang ada. Sementara di 
Tahun 2015 diperkirakan sekitar 55 juta pengguna smartphone di Indonesia. 
Sedangkan total penetrasi pertumbuhannya mencapai 37,1 persen 
(http://techno.okezone.com). 
Perkembangan industri telekomunikasi semakin pesat di sepanjang Tahun 
2012. Menurut catatan Spire Research & Consulting, diperkirakan jumlah 
pelanggan kartu seluler sampai dengan akhir Tahun 2012 mencapai lebih dari 300 
juta pelanggan, dan pada Tahun 2013, jumlahnya akan menembus angka 320 juta 
pelanggan, dengan laju pertumbuhan dari tahun 2010 ke tahun 2013 sebesar 10%. 
Percepatan pertumbuhan di Tahun 2012 terjadi pada pelanggan data. Kondisi 
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tersebut diperkirakan masih berlanjut di Tahun 2013 dengan prediksi 
pertumbuhan pelanggan data 20%–25% (http://www.marketing.co.id).  
Walaupun terjadi peningkatan jumlah pelanggan pengguna nomor sim-
card yang aktif, namun pendapatan industri operator seluler tidak mengikuti 
pertambahan jumlah penggunanya. Hal tersebut mendorong penyedia layanan 
telekomunikasi untuk melakukan berbagai strategi bisnis untuk meraih loyalitas 
pelanggan. Persaingan yang semakin ketat memacu perusahaan layanan 
telekomunikasi melakukan langkah strategi pengembangan usaha dengan 
perkuatan layanan bisnis digital serta beragam inovasi layanan untuk memenuhi 
kebutuhan pelanggan. Operator telekomunikasi harus memperluas jenis layanan 
dari layanan seluler dan data, ke layanan nilai tambah (value added service). 
(http://pride.co.id) 
Loyalitas pelanggan sangat penting artinya bagi perusahaan yang menjaga 
kelangsungan usahanya. Pelanggan yang setia adalah mereka yang sangat puas 
dengan produk dan pelayanan tertentu, sehingga mempunyai antusiasme untuk 
memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. Pelanggan yang loyal 
tersebut akan memperluas “kesetiaan” mereka pada produk-produk lain buatan 
produsen yang sama. Pada akhirnya mereka adalah konsumen yang setia pada 
produsen atau perusahaan tertentu untuk selamanya (blogspot.co.id). Loyalitas 
pelanggan berawal dari pelayanan perusahaan yang memuaskan sehingga 
menghasilkan kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan adalah membandingkan 
antara kinerja yang dirasakan dengan yang diharapkan (Kotler, 2008). Selain itu 
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menurut Hasan, 2013. faktor yang mempengaruhi loyalitas pelangan salah satunya 
adalah hubungan pelanggan (Customer Relationship Management). 
Customer Relationship Management (CRM) merupakan sebuah 
pendekatan baru dalam mengelola hubungan korporasi dan pelanggan pada level 
bisnis sehingga dapat memaksimumkan komunikasi, pemasaran melalui 
pengelolaan berbagai kontak yang berbeda dengan pelanggan. Pendekatan ini 
memungkinakn untuk mempertahankan pelanggan dan memberikan nilai tambah 
terus menerus pada pelanggan, selain itu juga memperoleh keuntungan yang 
berkelanjutan (galihadi wordpress. com).  
Menurut Kotler dan Amstrong (2008), CRM dalam konsep pemasaran 
rasional adalah keseluruhan proses membangun dan memelihara hubungan 
pelanggan yang menguntungkan dengan menghantarkan nilai dan kepuasan 
pelanggan yang  unggul. Proses ini berhubungan dengan semua aspek untuk 
meraih, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan. CRM merupakan suatu 
sistem yang digunakan perusahaan dengan orientasi meningkatkan pelayanan dan 
menjaga hubungannya dengan pelanggan. Menurut Firdani et al., (2015) dalam 
jurnalnya yang berjudul pengaruh customer relationship management terhadap 
loyalitas pelanggan paket data telkomsel di kota Bandung faktor yang 
mempengaruhi loyalitas adalah customer relationship management  yang terdiri 
dari teknologi, orang, dan proses.  
Teori Gordon (2002) menyatakan customer relationship management yang 
terdiri dari  dimensi teknologi, orang dan proses mempengaruhi loyalitas 
pelanggan. Implementasi CRM memungkinkan adanya kepuasan pelanggan 
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karena berusaha mendapatkan, memelihara dan memperkuat hubungan antara 
organisasi dengan pelanggan dengan memandang pelanggan sebagai partner 
(Darsono, 2008).  
PT Hutchison Tri merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam 
bidang jasa telekomunikasi. jaringan Tri ini dioperasikan PT. Hutchison Charoen 
Pokphand Telecom (HCPT), Meskipun lisensi 3G telah diperoleh pada tahun 
2004 saat perusahaan tersebut masih bernama Cyber Access Communication, 
layanan 3G baru mulai diluncurkan pada 29 Maret 2007 dengan wilayah 
jangkauan Jakarta pada awalnya. Pada tanggal 8 September 2008, Tri 
mempromosikan SMS gratis ke semua operator, semua orang. (blogspot.co.id). 
Tri telah memperluas cakupan layanannya di hampir seluruh kepulauan 
Indonesia selama kurang dari 4 tahun sejak beroperasi di tahun 2007. Cakupan 
layanan Tri telah melayani 81% populasi penduduk Indonesia, hadir di 3.200 
kecamatan di 24 provinsi Indonesia yang tersebar di pulau Sumatera, Jawa, Bali, 
Lombok, Kalimantan dan Sulawesi. Jaringan Tri diperkuat oleh lebih dari 12.000 
BTS yang dilengkapi dengan teknologi EDGE secara nasional, 3G HSDPA di 8 
kota besar (Medan, Batam, Jabodetabek, Semarang, Yogya, Surabaya dan Bali). 
Cakupan  HSDPA akan terus diperluas di kota  Sumatera, Jawa, Kalimantan dan 
Sulawesi. ( http://tri.co.id) Dari sisi pelanggan, Tri telah meraih lebih dari 16 juta 
pelanggan , meningkat hampir dua kali lipat atau 100 % dibandingkan periode 
yang sama tahun lalu. Peningkatan ini terjadi dipicu oleh aksi agresif penjualan 
dan pemasaran layanan telepon, SMS dan data yang terjangkau, juga perluasan 
cakupan layanan yang agresif. (http://tri.co.id).  
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Selain itu, penelitian ini mengangkat provider Tri dalam penelitian karena 
Tri bisa mencapai pertumbuhan yang besar dalam penjualannya seperti tersaji 
dalam Gambar 1.1 dan Gambar 1.2. 
Gambar 1.1. kapasitas Terpasang dan Tersambung Telepon Bergerak 
Seluler 2007-2010 
 
sumber: Data Statistik Bidang Pos dan Telekomunikasi I Semester II 2010 
Dari Gambar 1.1 dapat dilihat PT Hutchison Tri (HCPT) mengalami 
peningkatan jumlah terpasang dan terhubung telepon bergerak dibandingkan 
dengan provider telepon bergerak yang lain. Perbandingan antara kapasitas 
dengan kapasitas tersambung pada jaringan bergerak seluler menunjukkan bahwa 
meskipun secara umum terjadi peningkatan kapasitas tersambung, namun 
kapasitas tersambung pada masing-masing penyelenggara jaringan bergerak ini 
masih lebih rendah dari kapasitas tersambungnya. Kapasitas terpasang itu sendiri 
adalah banyaknya jumlah yang telah tersambung dan siap digunakan 
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berkomunikasi. Sedangkan tersambung adalah jumlah pelanggan dari 
penyelenggaraan jaringan yang dilakukan sekaligus menggunakan jaringan yang 
ditawarkan. 
Beberapa operator penyelengara kecil seperti NST dan Hutchison CPT, 
kapasitas tersambung yang cukup besar pada kedua operator penyelenggara 
tersebut dan diduga juga sudah terjadi peningkatan pada kapasitas terpasangnya 
pada tahun 2010. Pemanfaatan kapasitas telepon bergerak dapat dilihat pada 
gambar 1.2. 
Gambar 1.2 Tingkat Pemanfaatan Kapasitas Telepon Bergerak 
sumber: Data Statistik Bidang Pos dan Telekomunikasi I Semester II 2010 
Customer relationship management menjadi aplikasi Tri yang digunakan 
baik di Galeri maupun Call Center, sehingga pelanggan lebih mudah dalam 
mendapatkan pelayanan yang komprehensif. Aplikasi ini merupakan sumber 
semua informasi pelanggan sehingga mempersingkat waktu yang diperlukan 
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untuk memberikan pelayanan. PT Hutchison Tri menyimpan database pelanggan 
yang terdiri atas data kontak pelanggan yaitu nomor telepon HP, nomor telepon 
rumah atau kantor. PT Hutchison Tri telah membangun sistem untuk 
meningkatkan pelayanan pelanggan. Sistem CRM PT Hutchison Tri dapat 
memberikan solusi dan promo yang dibutuhkan pelanggan secara lebih cepat. 
Customer service PT Hutchison Tri melayani keluhan pelanggan, memberikan 
informasi dan mengedukasi pelanggan. Hampir setiap hari ada keluhan yang 
masuk ke PT Hutchison Tri dan harus ditangani saat itu juga. Sistem CRM 
membantu customer service secara cepat membuat, menunjuk, mengelola 
permintaan layanan.  
Software helpdesk membantu bagian call center untuk membantu 
pelanggan yang mempunyai masalah dengan suatu produk atau layanan dengan 
cara menyediakan data layanan yang relevan dan usulan pemecahan masalah. 
Bagian call center apabila mengalami kesulitan untuk menangani keluhan 
pelanggan atau melayani permintaan pelanggan atas informasi produk, maka 
dapat dibantu melalui sistem ini, yang menyediakan data mengenai informasi 
produk, trauble shooting HP, gangguan pada Blackberry, dan lain lain. Sistem ini 
merupakan salah satu strategi yang digunakan PT Hutchison Tri untuk menarik 
pelanggan baru dengan tetap mempertahankan pelanggan lama. Berdasarkan pada 
kondisi yang ada, perusahaan PT. Hutchison Tri telah memberikan strategi bauran 
pemasaran yang mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. Customer 
relationship management yang digunakan Tri sangat produktif memberikan solusi 
terbaik untuk meningkatkan loyalitas pelanggan. 
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PT. Hutchison Tri cabang Bengkulu merupakan sebuah perusahaan yang 
bergerak di bidang jasa telekomunikasi. Saat ini persaingan semakin ketat tajam 
seiring dengan meningkatnya kebutuhan masyarakat membuat perusahaan jasa 
telekomunikasi berlomba-lomba untuk menarik pelanggan. Perusahaan harus 
melihat dengan cepat perubahan kebutuhan pelanggan, sehingga dapat selalu 
memberikan pelayanan yang sesuai. Perkembangan teknologi yang semakin pesat 
telah mengubah cara perusahaan melihat pasar, dengan adanya teknologi 
perusahaan melakukan pengelolaan terhadap pelanggan yang lebih efektif. Tri  
slalu meningkatkan pelayanannya, salah satu sistem yang dilakukan adalah 
dengan implementasi customer relationship management. 
Berdasarkan penomena yang terjadi pada PT. Hutchison Tri maka penulis 
tertarik melakukan penelitian mengenai pengaruh customer relationship 
management terhadaployalitas pelanggan kartu Tri. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis adakah pengaruh Customer 
Relationship Management (CRM) yang terdiri dari teknologi, orang, dan proses 
terhadap loyalitas pelanggan PT Hutchison Tri Bengkulu. Adapun pertanyaan 
penelitian yang akan dijawab dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah ada pengaruh teknologi terhadap loyalitas pelanggan PT 
Hutchison Tri Bengkulu”. 




3. Apakah ada pengaruh proses terhadap loyalitas pelanggan PT Hutchison 
Tri Bengkulu”. 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini berdasarkan latar belakang dan rumusan 
masalah yang telah dikemukakan diatas yaitu : 
1. Menganalisis pengaruh teknologi terhadap loyalitas pelanggan PT 
Hutchison Tri Bengkulu”. 
2.  Menganalisis pengaruh orang terhadap loyalitas pelanggan PT Hutchison 
Tri Bengkulu”. 
3. Menganalisis pengaruh proses terhadap loyalitas pelanggan PT Hutchison 
Tri Bengkulu”. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara teoriti dan praktis. 
• Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 
bahan masukan yang mungkin dapat menyumbangkan gagasan pemikiran 
dalam upaya meningkatkan loyalitas pelanggan. 
• Secara teoriti, penelitian ini diharapkan dapat berguna dan memberikan 
sumbangan pemikiran bagi yang akan mengadakan penelitian lebih jauh 
dan sebagai bahan bacaan yang diharapkan akan menambah wawasan 
pengetahuan yang membacanya, terutama mengenai pengaruh Customer 









Menurut Hurriyati (2005), “Loyalitas adalah komitmen pelanggan 
bertahan secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan 
pembelian ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan 
datang, meskipun pengaruh situasi dan usaha mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. Pengembangan loyalitas melibatkan cara untuk 
membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan, yang mengarah 
pada pembelian ulang produk atau jasa selama periode waktu tertentu. 
 Menurut Griffin (2005), loyalitas pelanggan merupakan aktivitas dalam 
melakukan pembelian secara teratur, merekomendasikan produk kepada orang 
lain, menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing sehingga 
terdapat keterikatan antara konsumen terhadap perusahaan dan produknya. 
Konsep loyalitas lebih mengarah kepada perilaku (behavior) daripada sikap dan 
seseorang yang loyal akan memperlihatkan perilaku pembelian yang dapat 
diartikan sebagai suatu pola pembelian yang teratur dalam waktu yang lama yang 
dilakukan oleh unit-unit pembuat atau pengambil keputusan Griffin (2005). 
Menurut Kotler dan Keller (2009) menjelaskan bahwa konsumen akan 
loyal diukur melaui tiga hal dibawah ini yaitu: 
1. Rekomendasi positif dari mulut ke mulut (Word of mouth) 
Merekomendasikan orang lain untuk membeli atau mereferensikan kepada 
orang lain. Rekomendasi positif dari mulut ke mulut (positive word of mouth) 
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yaitu pelanggan yang puas terhadap produk barang atau jasa yang dihasilkan oleh 
suatu perusahaan merupakan aset yang paling penting dalam rangka mengrekrut 
pelanggan baru, hal ini disebabkan satu orang pelanggan yang puas mampu 
menarik banyak pelanggan yang lainnya, sedangkan satu orang pelanggan yang 
tidak puas atau kecewa akan menghilangkan pelanggan yang lain sehingga gagal 
meraih pelanggan potensial. Perilaku pelanggan yang merasa puas atas kinerja 
perusahaan akan menyampaikan rasa puasnya itu kepada orang lain. 
2. Penolakan terhadap perusahaan lain (Reject another) 
Menolak menggunakan produk lain atau menunjukkan kekebalan terhadap 
tarikan dari pesaing. Pelanggan yang loyal terhadap produk barang dan jasa yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan tertentu, akan selalu konsisten sehingga tidak 
mudah berubah sikap atau berpindah pada perusahaan lain. Penolakan terhadap 
perusahaan lain (firm loyalty) yaitu pelanggan yang loyal terhadap produk barang 
atau jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan tertentu, akan selalu konsisten 
sehingga tidak mudah berubah sikap atau berpindah pada perusahaan lain. 
3. Pembelian ulang (Repeat purchasin) 
Berapa sering melakukan pembelian ulang. Pelanggan yang sudah setia 
loyal bersedia membeli walaupun dengan harga yang sedikit mahal dan senantiasa 
melakukan repeat purchase serta merekomendasikan produk atau jasa tersebut 
pada orang lain. Pelanggan dikatakan loyal ketika perilaku pembeliannya tidak 
dihabiskan dengan mengacak (non random) beberapa unit keputusan. Pelanggan 
yang loyal mempunyai kecenderungan yang pasti dalam membeli apa dan dari 
siapa pembelian yang dilakukan. Loyalitas dapat juga dianggap sebagai suatu 
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kondisi yang berhubungan dengan rentang waktu dalam melakukan pembelian 
tidak lebih dari dua kali dalam mempertimbangkannya. Untuk keputusan dapat 
diartikan sebagai keputusan pembelian dapat dilakukan oleh lebih dari satu orang 
(Griffin, 2005). 
Menurut Ghaffar (2007) komitmen untuk bertahan secara mendalam 
dengan melakukan pembelian ulang atau berlangganan kembali produk atau jasa 
terpilih secara konsisten di masa yang akan datang, mempunyai potensi untuk 
menyebabkan loyalitas pelanggan. Komitmen pelanggan untuk tetap berhubungan 
dengan perusahaan karena adanya keyakinan dan kepercayaan kepada perusahaan 
sehingga akan melakukan pembelian ulang pada produk yang dihasilkan 
perusahan. 
Sukses tidaknya suatu perusahaan dalam menciptakan pelanggan yang 
loyal sangat tergantung pada kemampuan perusahaan dalam menciptakan nilai 
dan secara terus menerus berupaya memperbaikinya. Untuk meningkatkan 
kepuasan, perusahaan harus menambah nilai yang dapat membuat para 
pelanggannya mendapatkan apa yang mereka bayar atau lebih dari yang mereka 
harapkan, sehingga mereka dapat bertahan dan mengarah pada pembelian ulang, 
perekomendasian, dan perekomendasian yang meningkat (Griffin , 2005). 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau 
pemasok, berdasarkan sikap positif dan terlihat dari pembelian yang berulang-
ulang (Sheth & Mittal, 2005).  
Menurut Griffin (2006), pelanggan yang loyal adalah mereka yang sangat 
puas dengan produk atau jasa tertentu sehingga antusiasme untuk 
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memperkenalkannya kepada siapapun yang mereka kenal. Karakteristik 
pelanggan yang loyal antara lain : 
1. Melakukan pembelian secara teratur 
2.  Membeli diluar lini produk atau jas 
3.  Menolak produk atau jasa perusahaan lain 
4.  Kebal terhadap daya tarik pesaing 
5.  Menarik pelanggan baru untuk perusahaan 
6.  Kelemahan atau kekurangan akan diberitahukan kepada perusahaan 
Menciptakan loyalitas pelanggan terdapat kunci utama dari loyalitas 
pelanggan tersebut yaitu loyalitas pelanggan ini muncul dari kepuasan pelanggan 
terhadap pelayananya. Ketika pelanggan puas, maka mereka akan kembali dilain 
waktu, namun ketika mereka tidak puas, tentunya mereka tidak akan pernah 
kembali lagi. 
Loyalitas pelanggan memiliki peran penting dalam suatu perusahaan, 
karena mempertahankan pelanggan berarti mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan. Usaha untuk memperoleh pelanggan yang loyal tidak bisa dilakukan 
tetapi melalui beberapa tahapan yang berlangsung sangat lama. 
 Menurut Kotler dan Armstong (2006),  loyalitas berasal dari pemenuhan 
harapan atau harapan konsumen, sedangkan ekspektasi sendiri berasal dari 
pengalaman pembelian terdahulu oleh konsumen, opini dari teman dan kerabat, 
janji atau informasi dari pemasar atau pesaing. Loyalitas pelanggan adalah 
komitmen pelanggan terhadap suatu merek, toko, atau pemasok, berdasarkan 
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sikap positif dan terlihat dari pembelian yang berulang–ulang (Sheth & Mittal, 
2005). 
2.1.1 Keuntungan Perusahaan Terhadap Pelanggan Yang Loyal 
Selanjutnya menurut Griffin (2005), Loyalitas adalah pelanggan yang 
memiliki ciri-ciri antara lain melakukan pembelian secara berulang-ulang pada 
badan usaha yang sama secara teratur, membeli lini produk dan jasa yang 
ditawarkan oleh badan usaha yang sama, memberitahukan kepada orang lain 
tentang kepuasan-kepuasan yang didapat dari badan usaha, dan menunjukkan 
kekebalan terhadap tawaran-tawaran dari badan usaha pesaing. Beberapa 
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang 
loyal, antara lain: 
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran, karena biaya untuk menarik 
pelanggan baru lebih mahal dibandingkan biaya mempertahankan 
pelanggan. 
2. Dapat mengurangi biaya transaksi, seperti biaya negosiasi kontrak dan 
pemprosesan order. 
3.  Dapat mengurangi biaya turnover konsumen, karena penggantian 
konsumen yang hilang lebih sedikit. 
4.  Dapat meningkatkan penjualan silang yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan. 
5. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif, dengan asumsi 




2.1.2 Strategi Membangun Loyalitas Pelanggan 
 Menurut Hasan (2011) Membangun loyalitas pelanggan merupakan hal 
yang sulit. Walaupun perusahaan sudah mengeluarkan banyak banyak biaya untuk 
membangun loyalitas dengan pelanggan mereka sering gagal membangun 
hubungan dengan pelanggan yang sesungguhnya. Ada strategi yang dapat 
digunakan untuk membangun loyalitas yang disebut dengan roda loyalitas yang 
terdiri dari tiga langkah yaitu: 
1. Build a Foundation for Loyalti. Perusahaan perlu membangun fondasi 
yang solid untuk menciptakan loyalitas pelanggan memasukkan portofolio 
yang benar, meningkatkan pelayanan dan mengantarkan nilai kepuasan 
yang tinggi. 
2. Create Loylty Bonds. Untuk membangun loyalitas yang sesungguhnya 
suatu perusahaan perlu mengembangkan ikatan yang erat dengan 
pelanggannya, serta memperdalam hubungan tersebut dengan melakukan 
penjualan silang dan bundling atau menambah nilai melalui loyalty 
rewards dan level ikatan yang lebih tinggi. 
3. Reduci Churndrivers. Perusahaan perlu mengidentifikasi dan  
mengeliminasi fakto- faktor yang dihasilkan dari churn yang membuat 
kehilangan pelanggan dan mengagntikannya dengan pelanggan baru. 
2.1.3 Faktor Faktor yang  Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan 
 Menurut Clark (2006) faktor yang mempengaruhi loyalitas terdiri dari, 
focus on acquiring data, not just repeat visits, target customer acquisition more 
accurately, move customers up the spend bands, intelligent deselection of the least 
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profitable customers, win back profitable customers that have defected, increase 
customers lifetime value (CLV), build real customer relationships based on 
relevance, set fairer tiered pricing policies, intelligent response to competitive 
challenges, improving product range and stock selection, better merchandising ad 
store layout planning, reduce promotional ad advertising costs, geographical 
targeting for new store locations, loyal customers directly impact company 
profitability, developing a core offer that can’t be refused, influencing customer 
satisfaction levels, influencing the elasticity of a purchasing decision, judging the 
marketplace on customer loyalty, using demographic data to predict loyalty, 
increasing share of wallet, promoting the brand to build customer loyalty, 
becoming truly customer-centric, ensuring the success of a loyalty programme, 
detailed planning and careful execution, rapid market penetration with a coalition 
programme, customer relationship management (CRM), using gift cards and store 
value cards for loyalty, use the six ps of customer loyalty marketing, building a 
database that can really create loyalty, avoiding technological problems with 
loyalty platforms. 
Menurut Siagian (2015) mengemukakan faktor yang mempengaruhi 
loyalitas pelanggan ada 3 faktor yaitu :  Nilai pelanggan ( Customer Value), 





Menurut Firdani et al., (2015) mengatakan bahwa faktor yang 
mempengaruhi loyalitas adalah Customer relationship management yang terdiri 
dari : 
1. Manusia ( people), dalam hal ini adalah karyawan sebagai pelaksana customer 
relationship management (CRM).  Didalam dimensi manusia, faktor kunci 
yang harus diperhatikan adalah seperti, antusiasme, kemampuan, dkeramahan. 
2. Proses (process), yaitu sistem dan prosedur yang membantu manusia untuk 
lebih mengenali dan menjalin hubungan dekat dengan pelanggan. 
3. Teknologi (technology), diperkenalkan untuk lebih membantu mempercepat 
dan mengoptimalkan faktor manusia dan proses bisnis dalam aktivitas 
pengolahan kerelasian dengan pelanggan sehari-hari. 
2.2 Customer Relationship Management (CRM) 
Customer Relationship Management merupakan konsep yang paling 
penting dalam pemasaran modern (Kotler dan Armstrong, 2008). CRM 
merupakan sebagai aktivitas manajemen data pelanggan. Tujuannnya adalah 
untuk membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang menguntungkan 
dengan menghantarkan nilai dan kepuasaan pelanggan yang unggul. Proses ini 
berhubungan dengan semua aspek untuk meraih, mempertahankan dan 
menumbuhkan pelanggan. Menurut Kotler dan Armstrong (2008), CRM 
merupakan proses membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang 
yang menguntungkan dengan pelanggan melalui penyediaan pelayanan yang 
bernilai sehingga dapat memuaskan pelanggan. Pengertian tersebut mengandung 
dua implikasi yaitu pertama, ada perubahan dalam cara pandang perusahaan 
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melihat hubungan dengan pelanggan. Kedua, adanya pengakuan bahwa kualitas 
layanan dan aktivitas pemasaran perlu dijalankan bersamaan. Turban (2004) 
berpendapat bahwa CRM adalah suatu pendekatan pelayanan kepada konsumen 
yang berfokus pada pembangunan jangka panjang dan hubungan konsumen yang 
berkelanjutan yang dapat memberikan nilai tambah bagi pelanggan maupun 
perusahaan. 
  Laudon dan Traver (2002) menyebutkan bahwa CRM merupakan suatu 
sistem yang menyimpan informasi pelanggan dan menyimpan serta merekam 
seluruh kontak yang terjadi antara pelanggan dan perusahaan, serta membuat 
profil pelanggan untuk staf perusahaan yang memerlukan informasi tentang 
pelanggan tersebut. 
Menurut Alfansi (2010), Dalam industri yang kompetitif dan pasar yang 
dewasa, CRM merupakan strategi penting untuk mempertahankan pelanggan. 
Membangun hubungan dengan pelanggan merupakan salah satu strategi 
pemasaran yang dianggap efektif untuk mengurangi tingkat kehilangan 
pelanggan, mengurangi biaya terutama terkait dengan upaya penarikan pelanggan 
baru dan menambah penghasilan jangka panjang. Menurut Kotler (2009), CRM 
merupakan proses mengelola informasi rinci tentang masing-masing pelanggan 
demi memaksimalkan kesetiaan pelanggan. CRM adalah integrasi dari strategi 
penjualan, pemasaran, dan pelayanan yang terkoordinasi. Kesimpulannya, 
customer relationship management merupakan strategi dan usaha untuk menjalin 
hubungan dengan pelanggan dan memberikan pelayanan yang memuaskan bagi 
pelanggan untuk menciptakan loyalitas pelanggan. 
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Customer Relationship Management memagang peranan penting dalam 
pemasaran modern saat ini, jika CRM diposisikan sebagai aktivitas manajemen 
data pelanggan memiliki citra yang baik, maka hal itu menjadi salah satu 
pendorong untuk membangun dan memelihara hubungan pelanggan yang 
menguntungan dengan memberikan nilai dan kepuasan pelanggan yang tinggi.  
Berdasarkan dari penjelasan teori-teori yang dikemukan sebelumnya, 
CRM merupakan strategi perusahaan yang memegang peranan penting dalam 
penjualan suatu produk karena dengan menggunakan CRM tentunya akan 
memberikan pelayanan yang memuaskan kepada pelanggan, hal itu akan menjadi 
salah satu pendorong untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan dan menciptakan loyalitas pelanggan. Pada dasarnya CRM adalah 
mengelola relasi atau hubungan dengan pelanggan melalui kemampuan 
perusahaan agar dapat meningkatkan kinerja perusahaan di masa yang akan 
datang. 
2.2.1 Manfaat Customer Relationship Management (CRM) 
Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu strategi 
untuk membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan melalui pelayanan yang memuaskan. Menurut Yahya (2009), 
menjelaskan bahwa terdapat manfaat yang mendasar dari CRM yang dilakukan 
oleh perusahaan adalah yaitu : 
1. Jumlah konsumen bertambah, yaitu mencari konsumen baru di samping 
tetap memelihara tingkat kepuasan konsumen yang sudah ada. 
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2. Mengetahui tingkat kepemilikan perusahaan pada konsumen, yaitu 
dengan mengetahui kebutuhan konsumen. Mengetahui kebutuhan 
konsumen pada masa yang akan datang, yaitu melalui hasil transaksi yang 
sudah dilakukan dan dari hasil analisa data transaksi yang sudah 
terkumpul. 
3. Mengetahui ketidaknormalan pada setiap aktivitas transaksi, yaitu 
mengetahui tindak kriminal seperti penipuan dan lain sebagainya. 
4. Mengetahui perbaikan yang harus dilakukan pada service yang diberikan 
kepada konsumen. 
5. Mampu menganalisa pola data transaksi, sebagai contoh mampu 
mengetahui kombinasi produk yang akan dijual pada waktu-waktu 
tertentu. 
6. Mengurangi resiko operasional, yaitu dengan mengetahui prediksi yang 
akan terjadi dan kesalahan yang pernah dilakukan melalui customer 
history. 
2.2.2 Keuntungan Customer Relationship Management (CRM) 
Menurut Yahya (2009), Menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan 
atau konsumen merupakan hal yang penting bagi perusahaan. Seringkali banyak 
orang mengabaikan hubungan yang baik antara perusahaan dana pelanggan atau 
konsumen, tetapi justru membina hubungan yang baik merupakan salah satu bukti 
dari keberhasilan pelayanan yang dilakukan oleh perusahaan. 
Pelayanan yang memuaskan bagi pelanggan membuat pelanggan tidak 
akan terpikir untuk mencoba pelayanan dan produk yang ditawarkan oleh 
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perusahaan lain. Keberhasilan dalam membina hubungan baik dengan pelanggan 
atau konsumen sesungguhnya merupakan hal yang dapat mendatangkan 
keuntungan bagi kedua belah pihak. Beberapa keuntungan yang dapat didapatkan 
dari CRM adalah : 
1. Menciptakan pelayanan jasa yang lebih baik hubungan yang tercipta antara 
perusahaan dan pelanggan akan membuat komunikasi menjadi lebih baik. 
Hubungan yang sudah terjalin akrab antara perusahaan dengan pelanggan, 
akan memberikan pelayanan yang lebih baik karena telah terbentuk rasa 
saling percaya antara perusahaan dan pelanggan. 
2.  Membuat fasilitas Call-center menjadi lebih efisien. Dengan adanya 
hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan, maka fasilitas 
callcenter yang ada pada perusahaan bukan hanya menawarkan produk 
kepada pelanggan tetapi dipergunakan untuk membina dan 
mempertahankan hubungan yang baik dengan pelanggan serta 
menawarkan produk-produk baru. 
3. Membuat cross selling menjadi lebih efektif. Dikatakan bahwa CRM bias 
membuat cross selling menjadi lebih efektif karena adanya database yang 
terintegrasi. Dengan adanya database, dapat mengetahui mengenai produk 
apa yang telah dimiliki oleh pelanggan ataupun produk yang belum dibeli 
dari keseluruhan rangkaian produk yang dipasarkan. Selain itu, dengan 
adanya hubungan yang baik antara perusahaan dengan nasabah atau 
pelanggan maka mengetahui lebih banyak mengenai profil pelanggan atau 
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konsumen, sehingga kemungkinan untuk melakukan kesalahan sasaran 
dalam memasarkan produk menjadi sangat kecil. 
4. Membina hubungan dengan pelanggan atau konsumen. Dengan adanya 
CRM maka hubungan antara perusahaan dengan pelanggan atau konsumen 
lebih terjalin, misalnya dengan mengadakan acara dengan memberikan 
gimmicks atau hadiah yang akan menarik pelanggan atau konsumen untuk 
tetap loyal pada perusahaan. Selain untuk menjada loyalitas dalam acara 
tersebut juga dapat memperkenalkan produk atau layanan jasa lainnya 
kepada pelanggan atau konsumen. 
5.  Menemukan calon pelanggan atau konsumen yang baru. Dengan adanya 
hubungan baik antara perusahaan dan pelanggan tercipta kesepakatan yang 
saling menguntungkan. Dari sisi pelanggan atau konsumen, ketika merasa 
diuntungkan dengan pelayanan jasa yang diberikan, maka akan tercipta 
hubungan yang baik dengan perusahaan. Setelah merasa puas dan telah 
tercipta hubungan baik, maka konsumen akan menceritakan keunggulan 
perusahaan tersebut kepada orang lain. Informasi yang disampaikan oleh 
nasabah atau konsumen bisa membangun image yang baik mengenai 
perusahaan tersebut, dan hal tersebut bisa mendatangkan nasabah atau 
konsumen yang baru bagi perusahaan tersebut. 
6. Meningkatkan keuntungan bagi pelanggan atau konsumen. Dengan adanya 
hubungan yang baik, bukan hanya perusahaan yang akan memperoleh 
keuntungan, tetapi konsumen juga akan mendapatkan keuntungan. 
Keuntungan yang diperoleh nasabah atau konsumen juga bermacam-
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macam, misalnya harga khusus yang diberikan oleh perusahaan dan 
mendapatkan pelayanan yang ekstra karna telah menjadi pelanggan atau 
nasabah perusahaan tersebut dalam waktu yang cukup lama. 
Menurut Tjiptono, 2006 CRM menjanjikan sejumlah manfaat utama sebagai 
berikut : 
a. Efisiensi biaya dalam melayani repeat customer. Karena biaya yang 
dibutuhkan untuk menarik pelanggan cenderung lebih mahal dibandingkan 
mempertahankan pelanggan lama. 
b. Kepuasan dan loyalitas pelanggan. Adanya dukungan dan kepercayaan 
pelanggan menjadi salah satu sumber kekuatan dalam mempengaruhi daya 
perusahaan untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
c.  Konsep loyalitas, pelanggan yang puas dan loyal terhadap produk atau 
jasa perusahaan sangat berpotensi menyebarluaskan pengalaman positifnya 
kepada orang lain. 
d. Perusahaan berusaha menjalin relasi dengan pelanggan tujuan 
mendapatkan laba melalui penjualan produk dan jasa. 
Selain itu, menurut Gautama (2005), beberapa manfaat dari customer 
relationship management (CRM), yaitu: 
1. Mendorong Loyalitas pelanggan Aplikasi CRM memungkinkan 
perusahaan untuk mendayagunakan informasi dari semua titik kontak 
dengan pelanggan, baik via web, call center, ataupun lewat staff 
pemasaran dan pelayanandi lapangan. Konsistensi informasi ini 
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memungkinkan penjualan dan pelayanan yang lebih baik dengan berbagai 
informasi penting mengenai pelanggan itu. 
2. Mengurangi biaya Kemampuan swalayan dalam penjualan dan pelayanan 
pelanggan, ada biaya yang bisa dikurangi. Dengan memanfaatkan 
teknologi web. Aplikasi CRM juga memungkinkan penjualan atau 
pelayanan dengan biaya lebih murah dalam sebuah skema program 
pemasaran yang spesifik dan terfokus. Tertuju ke pelanggan yang tepat 
dan pada waktu yang tepat pula. 
3. Meningkatkan efisiensi operasional Otomasi penjualan dan proses layanan 
dapat mengurangi resiko turunnya kualitas pelayanan dan mengurangi 
beban cash flow. Penggunaan teknologi web dan call center akan 
mengurangi hambatan birokrasi dan biaya serta proses administratif yang 
mungkin timbul. 
4.  Peningkatan time to market Aplikasi CRM Membawa produk ke pasar 
dengan lebih cepat dengan informasi pelanggan yang lebih baik, adanya 
data trend pembelian oleh pelanggan, sampai integrasi dengan aplikasi 
ERP untuk keperluan perencanaan yang lebih baik. Dengan kemampuan 
penjualan di web maka hambatan waktu, geografis, sampai ketersediaan 
sumber data dapat dikesampingkan untuk mempercepat penjualan produk 
tersebut. 
5. Peningkatan pendapatan Aplikasi CRM menyediakan informasi untuk 
meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan. Aplikasi CRM, 
dapat melakukan penjualan dan pelayanan melalui website sehingga 
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peluang dari penjualan secara global tanpa perlu menyediakan upaya 
khusus untukmendukung penjualan dan pelayanan tersebut. 
2.2.3 Tahapan Customer Relationship Management (CRM) 
Adapun 3 tahapan CRM yang dikemukan oleh Kalakota,et.al dalam 
Gautama (2005), yaitu: 
1. Mendapatkan pelanggan baru. Pelanggan baru didapatkan dengan 
memberikan kemudahan pengaksesan informasi, inovasi baru, dan 
pelayanan yang menarik. 
2.  Meningkatkan keuntungan yang diperoleh dari pelanggan yang sudah ada 
dengan mendorong terciptanya produk atau jasa dan penjualan produk atau 
jasa yang lebih baik dari produk atau jasa yang dimiliki oleh pelanggan. 
3. Mempertahankan pelanggan. Mempertahankan pelanggan yang member 
keuntungan, dengan menawarkan apa yang dibutuhkan oleh pelanggan. 
Menurut Saputri (2010), untuk membangun strategi CRM yang efektif, ada 4 
langkah penting yang harus dilakukan yaitu : 
1. Mengidentifikasi karakteristik dari setiap pelanggan. 
2. Membuat model dari nilai setiap segmen pelanggan. 
3. Menciptakan strategi yang proaktif dan rencana pelaksanannya, yang dapat 
menjawab kebutuhan pelanggan, dimulai dengan segmen pelanggan yang 
paling potensial. 
4.  Mendesain ulang struktur perusahaan sepanjang diperlukan, proses kerja, 
teknologi dan sistem penghargaan untuk pelanggan dalam rangka 
mengimplementasikan strategi peningkatan hubungan dengan pelanggan. 
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2.2.4 Kunci keberhasilan Customer Relationship Management (CRM) 
Kunci untuk membangun hubungan pelanggan yang langgeng adalah 
menciptakan nilai dan kepuasaan pelanggan yang unggul (Kotler, 2008). 
Pelanggan yang puas akan menjadi pelanggan yang setia dan memberikan pangsa 
bisnis yang lebih besar kepada perusahaan. Selain itu menurut Yahya (2009), 
kunci keberhasilan CRM, ada langkahlangkah penting yang harus dilakukan yaitu  
1. Mengidentifikasi nilai konsumen yang tepat terhadap usaha tertentu. 
Kemampuan mengidentifikasi value pada konsumen merupakan kata kunci 
keberhasilan dalam penerapan CRM. Sebab value adalah apa yang didapat 
konsumen lebih besar dari apa yang konsumen berikan. Dengan kata lain 
manfaat yang diterima lebih besar dari pengorbanan yang dilakukan. 
2.  Memahami kepentingan relatif dari nilai-nilai terhadap setiap segmen 
pelanggan. Pemahaman akan kepentingan relatif tiap segmen berarti 
memahami kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan yang 
berbedabeda.Berbeda yang dimaksud tidak saja mendasarkan pada aspek 
demografi dan geografi tetapi juga pada aspek psikografi. 
3.  Menentukan apakah nilai-nilai tersebut akan mempengaruhi laba dalam 
keadaan yang positif. Berbisnis dengan membangun hubungan harus 
berkorelasi dengan laba yang akan didapat. Artinya nilai yang akan 
diberikan pada konsumen harus memberikan kontribusi pada pencapaian 
laba bagi konsumen dan perusahaan. 
4.  Mengkomunikasikan dan memberikan nilai yang tepat terhadap setiap 
segmen pelanggan dengan cara yang diinginkan pelanggan untuk 
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menerima informasi. Ketepatan penyampaian informasi bagi konsumen 
perlu mendapat porsi yang tidak kalah pentingnya. Ini menyangkut 
berbagai hal yang diinginkan konsumen. 
5.  Mengukur hasil dengan tolak ukur ROI. Value yang diberikan pada 
konsumen tentu saja harus dapat diukur sedemikian rupa, seperti apakah 
tingkat pengembalian usaha atas nilai yang diinvestasikan cukup besar. 
Kunci utama dari solusi CRM adalah perubahan strategi. Perubahan 
strategi ini meliputi prospek pelanggan, hubungan dengan pelanggan, manajemen 
interaktif, memahami ekspektasi pelanggan, pemberdayaan, kemitraan, 
personalisasi menjadi sangat penting untuk menunjang keberhasilan penerapan 
CRM. Selain itu komunikasi yang terjalin dengan baik, antara perusahaan dengan 
pelanggan juga sangat mendukung tercapainya penerapan CRM. 
2.2.5 Dimensi-Dimensi Customer Relationship Management (CRM) 
Customer Relationship Management adalah proses mendapatkan, 
mempertahankan dan mengembangkan pelanggan yang menguntungkan. 
Customer Relationship Management membutuhkan fokus yang jelas atas atribut 
layanan yang bernilai tambah bagi para pelanggan dan menciptakan loyalitas 
pelanggan. Anton & Petouhoff, (2002) mengatakan bahwa CRM terdapat tiga 
komponen dari CRM yaitu: 
1. Teknologi 
Komponen teknologi dalam CRM meliputi infrastruktur (hardware) dan 
aplikasi (software). Pada kenyataannya, teknologi merupakan salah satu aspek 
CRM yang berfungsi sebagai fasilitator yang memungkinkan perusahaan 
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merekayasa ulang proses bisnisnya untuk meningkatkan kinerja mereka dalam 
mengelola hubungan dengan pelanggan. Dengan kompleksitas bisnis saat ini, 
pemilihan teknologi yang tepat merupakan salah satu faktor penentu untuk 
mencapai kesuksesan implementasi CRM. Sekarang ini teknologi banyak 
digunakan perusahaan untuk memajukan kinerja perusahaan. seperti yang kita 
ketahui perusahaan memandang CRM sebagai suatu teknologi, implementasi 
CRM selalu akan menggunakan teknologi dikatakan demikian karena teknologi 
membantu mempercepat dan mengoptimalkan faktor manusia dan proses bisnis 
dalam aktivitas pengelolaan hubungan dengan pelanggan. 
Menurut Silva dan Rahimi (2007) teknologi dirumuskan sebagai sebuah 
mekanisme proses yang sistematis untuk merubah perilaku pelanggan menjadi 
perilaku positif untuk kemajuan perusahaan. Dapat disimpulkan bahwa teknologi 
sekarang telah menjadi kunci utama bagi perusahaan, sehingga perusahaan dapat 
lebih kompetitif lagi dalam lingkungan persaingan yang semakin ketat. Salah satu 
contoh teknologi yang mulai banyak digunakan oleh perusahaan-perusahaan 
adalah CRM. 
Menurut Lallmahamood (2007), Teknologi harus mendukung proses 
pelayanan dan hasil yang menunjukkan bahwa dengan teknologi kinerja 
perusahaan akan lebih baik. Dimensi teknologi terbentuk karena indikator system 
database pelanggan dan media komunikasi yang digunakan untuk menjalin 
hubungan dengan pelanggan (Kanaidi & Ari Kurniawan 2011). Teknologi 
menjadi suatu alat bagi organisasi untuk menciptakan dan memelihara 
profitabilitas dan hubungan dengan pelanggan. Teknologi merupakan seperangkat 
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alat yang dapat digunakan untuk mensupport berbagai aktivitas perusahaan dalam 
hubungannya dengan pelanggan, seperti internet, email, faximile, telepon, SMS, 
dan lainnya (Gordon, 2002). Teknologi mengacu pada kemampuan komputerisasi 
yang memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan, mengatur, menyimpan, 
dan menggunakan data tentang pelanggan. Oleh karena itu CRM hadir untuk 
memudahkan perusahaanperusahaan untuk lebih mengenal pelanggan dan dapat 
memberikan pelayanan maksimal terhadap pelanggan. 
Menurut Elitan (2006), Perkembangan teknologi informasi memungkinkan 
strategi CRM untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
Teknologi merupakan fasilitator dalam implementasi strategi CRM. Teknologi 
berfungsi untuk memfasilitasi akuisisi pengetahuan pelanggan dan melakukan 
analisis secara mendalam tentang pelanggan. 
Menurut Siahaan (2008), penerapan CRM dengan teknologi menjadi hal 
yang sangat penting. Hal ini dikarenakan dengan adanya teknologi berbagai data 
pelanggan, berbagai karakteristik dan perilaku pelanggan bisa disimpan dalam 
suatu database, sehingga tim CRM dapat dengan mudah mengevaluasi berbagai 
produk layanan dan prosedur layanan yang ada. Teknologi memainkan peranan 
penting dalam implementasi strategi CRM. Fokus utama dalam implementasi 
CRM adalah integrasi sistem yang berfokus pada pelanggan untuk mendukung 
 strategik perusahaan (Elitan 2006). Pemilihan dan aplikasi teknologi yang tepat 
akan dapat membantu mempercepat proses dan memperluas layanan dalam 
membangun komunikasi yang efektif dengan pelanggan dan menanggapi para 
pelanggan dengan informasi akurat. 
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Teknologi memiliki peran penting dalam mencapai kinerja perusahaan 
(Ismail et al.2007). Teknologi CRM memungkinkan manajemen untuk mengelola 
data pelanggan dan membuang informasi serta pengetahuan tentang pelanggan 
mereka. Integrasi teknologi CRM seperti data dengan sistem operasional 
menunjukkan pentingnya kolaborasi dalam organisasi. Tanpa teknologi akan 
sangat sulit untuk mengimplementasikan strategi CRM karena interaksi pelanggan 
dalam segala hal memerlukan penggunaan teknologi (email, telepon, web, call 
centers) (Elitan 2006). 
Menurut Gordon (2002), penerapan teknologi CRM yang paling sering 
digunakan perusahaan yaitu Call Center, Informasi melalui media elektronik, 
Aplikasi Database, Penyediaan peralatan hubungan dengan pelanggan melalui 
email, internet, telpon dan sms. Untuk menyimpan informasi tentang pelanggan 
dan menganalisa informasi dalam strategi pemasaran, teknologi memainkan 
peranan penting, Chung et al. (2007) sehingga dapat disimpulkan teknologi dapat 
meningkatkan implementasi strategi CRM. 
2. Orang 
Customer Relationship Management memerlukan pendekatan di level 
organisasi dan bisnis yang lebih berorientasi pada pelanggan dalam melakukan 
bisnis dibandingkan dengan hanya strategi pemasaran produk saja. Implementasi 
CRM dibutuhkan proses pelatihan, penyesuaian struktur organisasi, dan sistem 
kompensasi yang tepat. Orang meliputi internalisasi cara berpikir orang tentang 
bagaimana melayani konsumen. Fokus pada pelanggan dan mempertahankan 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan memerlukan keterlibatan karyawan. 
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karyawan merupakan factor penting dalam kesuksesan implementasi strategi 
manajemen kualitas. Keterbukaan dan bersikap yang ditunjukan oleh karyawan 
akan dipersepsikan oleh pelanggan (Carmeli dan Tishler 2004). Sehingga semakin 
tinggi kompetensi karyawan maka semakin tinggi kepuasan yang akan dirasakan 
oleh pelanggan (Jayachandran et al. 2004). 
Menurut (Kanaidi & Ari Kurniawan 2011), Manusia (people) adalah 
karyawan sebagai pelaksana CRM. Dimensi manusia merupakan faktor kunci 
yang harus diperhatikan antara lain adalah kemampuan, ketrampilan dan 
keramahan. Visi implementasi CRM harus jelas terlebih dahulu dan dipahami 
secara benar oleh semua karyawan dalam perusahaan. 
Menurut Gordon (2002), Perusahaan perlu mengadakan pelatihan-
pelatihan dan proses belajar yang membuat karyawan lebih siap dalam proses 
implementasi CRM keterampilan, kemampuan dan sikap orang-orang yang 
mengelola CRM.  Organisasi adalah suatu pola kerjasama antara orang-orang 
yang terlibat dalam kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan untuk mencapai 
tujuan tertentu. Organisasi merupakan suatu kesatuan sosial dari sekelompok 
manusia yang saling berinteraksi menurut suatu pola tertentu sehingga setiap 
anggota organisasi 
meiliki fungsi dan tugasnya masing-masing. 
Menurut Siahaan (2008), tenaga yang profesional tidak saja mengerti cara 
menggunakan teknologi untuk CRM, tetapi juga mempunyai kemampuan yang 
tangguh, proporsional dan smart serta mempunyai keterampilan, sikap, semangat 
bekerja, disiplin, menghargai waktu, menjaga kepercayaan, jujur, dapat bekerja 
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sama, ramah tamah, efisien dan ekonomis. Menurut Gordon (2002), dimensi 
orang terbentuk karena perfesionalisme karyawan, sikap karyawan dalam 
menangani pelanggan, kemampuan karyawan dalam menjaga hubungan jaga baik 
dengan pelanggan, pelayanan dan keakraban antar karyawan dengan pelanggan, 
serta sikap empati karyawan terhadap pelanggan. Dengan hal tersebut akan 
menciptakan loyalitas hubungan jangka panjang terhadap pelanggan 
3. Proses 
Setiap perusahaan memiliki proses tertentu dalam menangani hubungan 
dengan pelanggan. Dalam implementasi CRM, perusahaan harus menilai seberapa 
baik proses bisnis yang sudah dimiliki dilihat dari sudut pandang keinginan 
konsumen dan kebutuhan perusahaan. Sebagian proses bisnis yang telah ada 
mungkin perlu direkayasa ulang karena sudah tidak dapat mengakomodasi 
kebutuhan konsumen maupun organisasi. Keberhasilan dari suatu CRM adalah 
dengan mengikuti perubahan dari perilaku konsumennya dan menyesuaikannya 
dengan visi dan misi dari perusahaan (Anton & Petouhoff, 2002). 
Proses perusahaan untuk mengakses dan berinteraksi dengan pelanggan 
mereka dan saling memuaskan (Gordon 2002). Menurut Anton dan Goldenbery 
yang dikutip oleh Kanaidi dan Ari Kurniawan (2011), Proses yaitu sistem dan 
prosedur yang membantu manusia untuk lebih mengenali dan menjalin hubungan 
dekat dengan pelanggan. Dimensi proses terbentuk karena identifikasi profil, 
komunikasi dengan pelanggan, pemberian nilai tambah, penanganan keluhan 
pelanggan, dan pemberian diskon kepada pelanggan. 
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Menurut Siahaan (2008), Lembaga atau organisasi yang melaksanakan 
CRM harus sudah mengetahui tujuan dan tuntutan pelanggan yang diinginkan, 
melalui evaluasi yang dilakukan. Sedangkan menurut Kincaid (2004), proses 
dilakukan untuk menciptakan sebuah kesan yang positif dan kemudahan akses dan 
interaksi bagi pelayanan berlangsung. Berdasarkan hasil evaluasi itulah team 
CRM membuat strategi baru untuk membuat prosedur proses yang baik. 
Menurut Handen 2000 (dalam Yahya, 2009) berpendapat proses 
mencerminkan bagaimana suatu elemen pemasaran jasa yang dikoordinasikan 
untuk menjamin kualitas dan konsistensi jasa yang diberikan kepada konsumen. 
Dari sisi proses dan prosedur, perusahaan harus mendefinisikan secara lebih jelas 
target market yang akan dibidik dan prosedur perusahaan secara lebih rinci dalam 
melayani konsumen. Hal ini penting agar karyawan yang berhubungan langsung 
dengan konsumen memiliki aturan yang jelas tentang bagaimana melayani 
pelanggan mereka. Selain itu, satu hal yang juga penting adalah bagaimana 
perusahaan menghubungkan antara kepuasan pelanggan dengan kinerja karyawan. 
Artinya, tidak hanya menjadi slogan, tetapi proses layanan pelanggan menjadi 
sistem yang harus dijalankan oleh seluruh karyawan. 
Menurut Gordon (2002), Dimensi proses terbentuk karena tingkat 
kemudahan melakukan transaksi, ketersediaan pelayanan melalui website, call 
center dan email, Penanganan keluhan, serta menjalin hubungan yang 
berkelanjutan dengan pelanggan. 
Menurut Elitan (2006), Proses informasi pelanggan merupakan 
sekumpulan aktivitas untuk menghasilkan pengetahuan pelanggan tentang 
34 
 
kebutuhan mereka saat ini dan kebutuhan potensial mereka akan produk dan jasa 
dimasa yang akan datang. Marketing information technology interface merupakan 
proses dimana bidang pemasaran dan teknologi informasi saling berkomunikasi 
dan bekerjasama satu sama lain untuk memberikan pelayanan dan kepuasan pada 
pelanggan. Keterlibatan manajemen puncak merupakan proses dimana 
manajemen puncak mau memberikan dukungannya dalam proses menghasilkan 
dan mengintegrasikan pengetahuan tentang pelanggan dalam organisasi. 
Sedangkan evaluasi pelanggan dan sistem imbalan terkait dengan proses 
organisasi dalam menyelaraskan perilaku karyawan dengan tujuan perusahaan 
untuk menghasilkan dan mengintegrasikan pengetahuan pelanggan dalam strategi 
pemasaran. Semua data tentang pelanggan yang dimiliki perusahaan tersimpan 
dalam paket software CRM harus ditransformasikan kemudian informasi tersebut 
diintegrasikan perusahaan untuk menghasilkan pengetahuan konsumen yang 
berperan besar dalam mencapai keberhasilan implementasi CRM dan mencapai 
tujuan perusahaan untuk meraih keunggulan kompetitif berkelanjutan.  
Unsur Customer relationship marketing menurut Body dan Limayem 
(2004), antara lain : 
1. Prospek Pelanggan 
Calon Pelanggan jangka panjang mengacu pada semua cara yang 
digunakan dalam bisnis untuk melacak, menemukan, dan menarik pelanggan baru. 
Banyak perusahaan telah mengembangkan database yang berisi data interaksi 
rinci pada prospek serta pelanggan (Body dan Limayem, 2004). Konsep CRM 
dipahami dalam hal skala loyalitas terkemuka dari prospek pelanggan, melalui 
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pelanggan, klien, dan pendukung, untuk bermitra. Dalam hal ini calon pelanggan 
memainkan peran penting pada awal proses CRM. 
2.Hubungan dengan Pelanggan 
Hubungan dengan pelanggan" merupakan komponen dari CRM yang 
menyangkut sejauh mana perusahaan memulai, mengembangkan, memelihara, 
dan meningkatkan hubungan dengan perusahaan. Konsep hubungan dengan 
pelanggan juga berhubungan, terhadap loyalitas pelanggan. Hal tersebut 
membawa perubahan paradigma sehingga hubungan dengan pelanggan sekarang 
ini dilihat sebagai nilai yang penting ( Body dan Limayem 2004). 
3. Manajemen interaktif 
Menurut Body dan Limayem (2004) Manajemen interaktif adalah aspek 
kunci dari fungsi CRM. Ini terdiri dari semua tindakan yang dirancang untuk 
mengubah calon klien yang masuk ke dalam kontak perwakilan bisnis menjadi 
pelanggan aktif dan efektif. Hal ini secara konseptual timbal balik, yang 
merupakan salah satu dimensi penting dari CRM dan umpan balik adalah bagian 
penting dari inti interaktif manajemen. 
4.Memahami Ekspektasi Pelanggan 
Konsep ini menekankan pentingnya untuk mengidentifikasi keinginan 
pelanggan dan memasok produk-produk dan jasa yang memenuhi harapan 
mereka, menggambarkan harapan pemahaman pelanggan sebagai strategi yang 
diterapkan oleh perusahaan untuk menghasilkan pengetahuan lebih dari harapan 
pelanggan dan kebutuhan untuk menyediakan pelayanan terbaik 




Pemberdayaan umumnya mengacu pada proses sebuah perusahaan 
mengadopsi untuk mendorong dan menghargai karyawan yang berolahraga 
inisiatif, kreatif membuat kontribusi yang berharga, dan melakukan apa pun yang 
mungkin untuk membantu pelanggan memecahkan masalah mereka. Perwakilan 
bisnis paling lebih suka berurusan dengan pelanggan biasa karena 
mereka mudah untuk melayani, mereka memahami keasyikan perusahaan, 
dan membuat hanya beberapa permintaan (Body dan Limayem 2004). 
6. Kemitraan 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008) manajemen hubungan kemitraan 
berkarja sama untuk bersama-sama memberikan nilai yang lebih besar kepada 
pelanggan. Kemitraan dibuat ketika pemasok bekerja erat dengan pelanggan dan 
menambahkan layanan yang diinginkan untuk penawaran produk dan layanan 
tradisional. 
Menurut Body dan Limayem (2004), menempatkan bermitra pada akhir 
nya berskala pada kesetiaannya, karena menganggapnya sebagai langkah penting 
yang biasanya mengarah pada pengembangan hubungan yang erat dan tahan lama 
antara pemasok dan pelanggan, telah mengembangkan sebuah model yang 
terintegrasi ditujukan untuk penjelasan tentang tahapan proses CRM. Dalam 
model ini, pemilihan mitra dianggap langkah pertama dalam proses CRM. 
7. Personalisasi 
Personalisasi mengacu pada sejauh mana perusahaan memberikan satu 
perwakilan bisnis untuk setiap pelanggan dan mengembangkan atau menyiapkan 
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produk khusus untuk pelanggan tertentu. Personalisasi adalah tentang memilih 
atau menyaring informasi untuk sebuah perusahaan dengan menggunakan 
informasi tentang profil pelanggan (Body dan Limayem 2004). 
Komponen utama dari personalisasi adalah distribusi surat disesuaikan untuk 
pelanggan atau kustomisasi dari hubungan antara perusahaan. 
2.3 Penelitian Terdahulu 
Pengaruh Customer Relationship Management Terhadap Kepuasan Dan 
Loyalitas Nasabah ( Survey Pada Nasabah Bank Jawa Timur cabang Gedung 
Inbis Malang). Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui pengaruh customer 
relationship management terhadap kepuasan dan loyalitas nasabah  Bank Jawa 
Timur cabang Inbis Malang secara simultan dan persial. Alat analisis ini 
menggunakan Analisis Jalur dengan uji hipotesis. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel keuntungan bersama, komitmen, kebenaran dan 
komunikasi berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan dan loyalitas. 
Analisis diselenggarakan dari satu set data yang melibatkan 115 responden dari 
Nasabah Bank Jawa Timur Cabang Inbis Malang serta dapat mengkonfirmasi 
beberapa derjat positif hubungan antara customer relationship management, 
kepuasan dan loyalitas Nasabah. (Febrianingtyas et al,2014) ,perbedaannya  
adalah variabel yang digunakan berbeda, dimana padapenelitian Febrianingtyas et 
al menguji variabel keuntungan bersama, komitmen, kebenaran dan komunikasi 
sebagai komponen dari Customer Relationship Management, sedangkan 




2.4 Kerangka Analisis 
Kajian teoritis dan studi empiris terdahulu, Berikut kerangka model penelitian 









Sumber: Anton dan Petouhoff  (2002), Kotler dan Keller (2009) 
Keterangan Gambar : dimensi diregresikan dengan regresi linier berganda. 
2.5 Pengujian Hipotesis 
Customer Relationship Management (CRM) merupakan suatu proses 
mengidentifikasi, memperoleh pelanggan baru, mempertahankan pelanggan lama, 
menyakinkan pelanggan untuk terus membeli produk dan layanan yang 
ditawarkan serta memberikan layanan yang baik sehingga pelanggan akan tetap 
loyal. Pelanggan tidak menginginkan diperlakukan secara sama. Akan tetapi 
mereka ingin diperlakukan secara individual Yahya (2009). 
Pengaruh dimensi CRM terhadap loyalitas pelanggan terbukti positif, 
artinya semakin baik implementasi CRM dalam suatu unit usaha, maka 
berdampak positif dalam loyalitas pelanggan. Oleh karena itu aplikasi CRM 
memungkinkan perusahaan untuk mendayagunakan informasi dari semua titik 
Customer Relationship 
Management 
Dilihat dari 3 faktor 
Teknologi X1 





kontak dengan pelanggan, apakah itu via web, call center, ataupun lewat staf 
pemasaran dan pelayanan di lapangan. Konsistensi informasi ini memungkinkan 
penjualan dan pelayanan yang lebih baik dengan berbagai informasi penting 
mengenai pelanggan itu. Menurut Evans dan Laskin (dalam body dan Limayem: 
2004) CRM yang efektif akan menyebabkan loyalitas pelanggan yang lebih besar. 
2.6 Hipotesis 
Hipotesis penelitian merupakan dugaan awal atau kesimpulan sementara 
hubungan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen 
sebelum dilakukan penelitian dan harus dibuktikan melalui penelitian. Dugan 
tersebut diperkuat melalui teori atau jurnal yang mendasari dan dari hasil 
penelitian terdahulu. Berdasarkan pengembangan hipotesis dan penelitian 
terdahulu diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Diduga faktor teknologi berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. 
Hutchison Tri Bengkulu”. 
2. Diduga faktor orang berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. 
Hutchison Tri Bengkulu”. 
3. Diduga faktor proses berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan PT. 











3.1 Jenis Dan Desain Penelitian 
Desain penelitian ini menggunakan rancangan penelitian kuantitatif yang 
bersifat kausal, menurut Sugiyono (2011) kausal adalah hubungan sebab akibat. 
Tujuan dari penelitian kausal adalah untuk memahami dan mendapatkan bukti 
hubungan sebab akibat, sehingga diketahui mana yang menjadi variabel yang 
mempengaruhi dan mana variabel yang dipengaruhi.Penelitian ini dilakukan 
untuk melihat pengaruh teknologoi, orang, dan proses terhadap loyalitas 
pelanggan kartu Tri pada mahasiswa-mahasiswi Universitas Bengkulu. 
3.2  Definisi Operasional 
Definisi operasional digunakan untuk membantu memodifikasi kuesioner 
sehingga mempermudah responden dalam mengisi kuesioner. Pengisian kuesioner 


























a. Tingkat kemudashan pelanggan 
mendapatkan informasi melalui media 
elektronik baik. 
b. Tingkat penggunaan aplikasi database 
pelanggan baik. 
c. Tingkat penggunaan fasilitas call center 
baik. 
d. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui internet baik. 
e. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui email baik. 
f. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui telepon baik. 
g. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 























Lanjutan Tabel 3.1 
  
Orang a. Tingkat profesionalisme karyawan 
baik. 
b. Sikap karyawan dalam menangani 
pelanggan baik. 
c. Tingkat pelayanan karyawan baik. 
d. Tingkat kemampuan karyawan 
dalam menjaga hubungan baik 
dengan  pelanggan baik. 
e. Tingkat Keakraban antara 
karyawan dengan pelanggan baik. 
f. Tingkat empati karyawan terhadap 
pelanggan baik. 
 
Proses a. Tingkat kemudahan melakukan 
transaksi baik. 
b. Tingkat ketersediaan pelayanan 
konsumen melalui website baik. 
c. Tingkat ketersediaan pelayanan 
konsumen melalui call center baik. 
d.  Tingkat ketersediaan pelayanan 
Konsumen melalui email baik. 
e. Tingkat penanganan keluhan baik. 
a. Tingkat hubungan berkelanjutan 
baik 
2 Loyalitas Rekomendasi 
positif dari 




b. Tingkat kecenderungan pelanggan 
mengatakan hal-hal positif tentang 
produk atau jasa kepada orang lain 
tiggi. 
c. Tingkat pelanggan 
merekomendasikan produk atau 








a. Tingkat kemauan pelanggan 
untuk mendorong orang lain 
menggunakan produk atau jasa 






a. Tingkat kecenderungan 
pelanggan untuk menggunakan 
jasa lebih banyak dikemudian 
hari tinggi. 
 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
Data diperlukan dalam penelitian ini adalah Data Primer. Data primer 
adalah data yang diperoleh secara langsung dengan cara menyebarkan kuesioner 
kepada responden yang menjadi sampel untuk mengetahui tanggapan respoden. 
Dalam kuesioner terdapat pertanyaan-pertanyaan secara tertulis dalam bentuk 
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angket dan bersifat tertutup kepada konsumen, berdasarkan dari jawaban 
diharapkan dapat diketahui tanggapan responden secara langsung mengenai 
pengaruh costumer relationship management terhadap loyalitas pelanggan kartu 
Tri pada mahasiswa Universitas Bengkulu. 
3.3.1 Metode Sampling 
Metode penarikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan strategi 
Nonprobability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2012). Pengambilan sampel nonprobability 
sampling yang digunakan peneliti adalah purposive sampling, purposive sampling 
adalah teknikpenentuan sampel dengan syarat/pertimbangan tertentu 
(Sugiyoni,2011). 
Syarat sampelnya yaitu : 
1. Mahasiswa UNIB 
2. Mahasiswa yang menggunakan kartu Tri 
3.3.2 Sumber Data 
Peneliti menggunakan data primer sebagai sumber data dalam penelitian ini. 
Data primer adalah data yang dihasilkan untuk memenuhi kebutuhan penelitian 
yang sedang ditangani (Malhotra, 2007). Data ini didapatkan langsung oleh 
peneliti. Pada riset ini peneliti melakukan metode kuantitatif. Metode kuantitatif 
dilakukan dengan menyebar kuesioner pada konsumen yang menggunakan kartu 




3.3.3 Alat Pengumpulan Data 
Instrumen atau Alat pengumpulan data utama dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Kuesioner ini diberikan kepada konsumen yang menggunakan kartu 
Tri. Prosedur pengukuran sebagai berikut: 
1. Responden diminta untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan umum yang 
akan dipergunakan sebagai dasar apakah responden masuk dalam kriteria 
atau tidak. 
2. Format kuesioner disusun dengan menggunakan skala Likert, yaitu skala 
yang membuat responden untuk menentukan tingkat setuju dan 
ketidaksetujuan dari setiap pernyataan yang ada didalam kuesioner 
(Malhotra, 2007). Skala Likert yang digunakan adalah skala 1 sampai 5.  
3. Pemberian nilai (scoring). Untuk jawaban Sangat Setuju (SS) diberikan nilai 
5, dan seterusnya menurun sampai pada jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
yang diberikan nilai 1. 
4. Kuesioner penelitian dalam penelitian ini menggunakan kuesioner print-out. 
Pembuatan dan penyebaran kuesioner dalam bentuk print-out ini 
dikarenakan penyebaran kuesionernya dilakukan secara langsung di 
lapangan kepada responden yang menggunakan kartu Tri. 
Untuk system item pertanyaan diberi skor satu sampai lima, yaitu: 
1. Diberi skor 5 dengan jawaban Sangat Setuju (SS) 
2. Diberi skor 4 dengan jawaban Setuju (S) 
3. Diberi skor 3 dengan jawaban Netral (N) 
4. Diberi skor 2 dengan jawaban Tidak Setuju (TS) 
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5. Diberi skor 1 dengan jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
3.4 Populasi dan Sampel 
Untuk pengambilan sampel dalam penelitian ini perlu diketahui populasi 
penelitian dan sampel yang akan dijadikan responden, sehingga perlu diketahui 
populasi dan  sampel dalam penelitian ini.  
3.4.1 Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2009). Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Bengkulu yang memakai 
kartu Tri. Adapun jumlah mahasiswa Universitas Bengkulu adalah Fakultas kip 
laki-laki 920 perempuan 2295 berjumlah 3215, Hukum laki-laki 750 perempuan 
488 berjumlah 1238, Ekonomi laki-laki 1009 perempuan 1027 berjumlah 2036, 
ISIP laki-laki 982, perempuan 1093 berjumlah 2075, Pertanian laki-laki 1607 
perempuan 1341, MIPA laki-laki 273 perempuan 669 berjumlah 942, Teknik laki-
laki 931 perempuan 245 berjumlah 1176 dan KIK laki-laki 70 perempuan 191 
yang berjumlah 261, dari jumlah mahasiswa setiap Fakultas dapat diketahui 
jumlah mahasiswa secara keseluruhan yaitu 13,891, dimana laki-laki berjumlah 
6.542 dan perempuan sebanyak 7.349, namun semua mahasiswa belum tentu 







Sampel merupakan bagian dari populasi yang terbatas secara statistik yang 
memiliki sifat-sifat tertentu dalam mendapatkan informasi penelitian ( Webster., 
1985 dalam Fridah., 2002 ). Sampel yang dijadikan responden dalam penelitian 
ini adalah Mahasiswa di Universitas Bengkulu. 
Mengingat populasi dalam penelitian ini bersifat infinit (tidak terbatas), 
maka teknik dalam penentuan jumlah sampel adalah sebagai berikut: 
• Model size, menurut Hair et al. (1998) menyatakan bahwa jumlah ideal  
penarikan sampel adalah 5-10 untuk setiap indikator yang digunakan dalam 
seluruh variabel. Jumlah indikator dalam penelitian ini adalah 16 indikator. 
Maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah : 
Sampel minimum = Jumlah Indikator x 5 
  = 23 x 5 
  =  115 responden 
Sampel maksimum = jumlah indikator x 10 
  = 23 x 10 
  = 230 responden 
Peneliti memutuskan untuk menggunakan sampel minimum yaitu 115 
sampel. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan menyebarkan sebanyak 150 
kuesioner namun yang diolah 115 karena sudah mencapai jumlah sampel 





3.5 Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas  
Alat yang digunakan untuk mengukur kuisioner dalam penelitian ini dalah: 
3.5.1 Uji Validitas 
Pengujian validitas adalah suatu ukuran yang meunjukkan tingkat kevalidan 
atau kesahihan suatu instrumen, suatu instrumen yang valid mempunyai validitas 
yang tinggi (Ghozali, 2005). Sebaiknya, instrumen dikatakan tidak valid berarti 
memiliki validitas rendah. Metode yang digunakan untuk menguji validitas adalah 
dengan menghitung atau membandingkan korelasi antar skor. 
Alat analisis yang digunakan untuk mengukur tingkat validitasdata adalah 
dengan koefisien korelasi menggunakan bantuan sofware SPSS versi 13.0. 
korelasi setiap item pertanyaan dengan total nilai setiap variabel dilakukan dengan 
uji korelasi pearson. Hasil pengujian validitas instrumen penelitian dapat di lihat 










Hasil Pengujian Validitas 
 





Pernyataan 1 0,605 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0,671 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0,644 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0,697 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0,766 0,000 Valid 
Pernyataan 6 0,740 0,000 Valid 





Pernyataan 1 0,670 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0,587 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0,644 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0,580 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0,745 0,000 Valid 




Pernyataan 1 0,605 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0,743 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0,662 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0,702 0,000 Valid 
Pernyataan 5 0,653 0,000 Valid 
Pernyataan 6 0,678 0,000 valid 
4  
Loyalitas pelanggan 
Pernyataan 1 0,800 0,000 Valid 
Pernyataan 2 0,803 0,000 Valid 
Pernyataan 3 0,783 0,000 Valid 
Pernyataan 4 0,810 0,000 Valid 
 
Berdasarkan Tabel 3.2 diatas, pengujian validitas menunjukan bahwa 
seluruh instrumen variabel adalah valid hal ini di tunjukan oleh nilai korelasi 
signifikansinya berada dibawah tingkat 0,05. Yang berarti bahwa pernyataan pada 
variabel X1,X2,X3 dan Y adalah valid. 
3.5.2 Uji Reliabilitas  
Uji reabilitass dilakukan untuk mengetahui kehandalan atau sejauh mana 
hasil pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran beberapa kali 
terhadap masalah yang sama. Tinggi rendahnya angka koefisien reabilitas dengan 
menggunakan koefisien Cronbanch’s Alpha. Dimensi tiap variabel dikatakan 
reliabel apabila Cronbanch’s Alpha memiliki nilai lebih dari 0,60 (Ghozali, 2005) 
Tabel 3.3  




Variabel Reability Coefficient Cronbach’s Alpha Ket 
X1 7 ITEM 0,817 Reliable 
X2 6 ITEM 0,713 Reliable 
X3 6 ITEM 0,758 Reliable 
Y 4 ITEM 0,810 Reliable 
 
 Berdasarkan hasil analisis data sebagaimana di tunjukan pada Tabel 3.3 
dapat di ketahui bahwa seluruh koefisien Alpha Cronbach’s variabel penelitian 
lebih besar dari nilai (α) 0,60 yang berarti bahwa seluruh instrumen penelitian 
adalah reliabel. 
3.6  Metoda Analisis Data 
Dalam penelitian ini metode analisis data yang dipakai menggunakan 
analisis regresi linier berganda. 
 
3.6.1 Regresi Linier Berganda 
Hubungan sebuah variabel dependen dengan lebih dari satu variabEL 
independen disebut analisis regresi linier berganda (multiple linier regression).  
Adapun metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
linier berganda.   
Menurut Muhammad Nazir, (2005:462) analisis linier berganda digunakan 
untuk mengetahui pengaruh antara satu variabel terikat dengan lebih dari satu 
variabel bebas Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap variable 
terikat dilakukan dengan analisis regresi berganda. Model analisis regresi linier 
berganda adalah :   
Y= 0,242X1 + 0,291X2 + 0,314X3              
Dimana :   
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Y = loyalitas pelanggan 
X1 = Teknologi 
X2 = Orang 
X3 = Proses 
3.6.2 Pengujian Hipotesis 
Uji Parsial (Uji t) 
Uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas 
(Teknologi, Orang, dan Proses) terhadap variabel terikat Loyalitas Pelanggan. 
Pada tingkat keyakinan 95% uji hipotesa dilakukan dengan prosedur sebagai 
berikut : 
 Ho : β1 = 0 menunjukan bahwa variabel bebas tidak berpengaruh 
terhadap loyalitas. 
 Ha : β1 ≠ 0 menunjukan bahwa variabel bebas berpengaruh terhadap 
loyalitas. 
Besarnya koefisien regresi dikatakan signifikan jika t hitung > t tabel, ini berarti 











HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
Tri adalah nama merek yang digunakan untuk sembilan jaringan 
telekomunikasi seluler di Eropa, Asia, dan Australia. Jaringan Tri dioperasikan 
PT. Hutchison Charoen Pokphand Telkom (HTCP), yang 60% sahamnya dimiliki 
Hutchison Whampoa dan sisanya oleh Charoen Pokphand. Seluruh jaringan Tri 
tersebut menyediakan teknologi 3g dan mementingkan layanan multimedia. 
Jaringan ini hadir di Australia, Britania Raya, Denmark, Hongkong, Indonesia, 
Irlandia, Italia, dan Swedia. 
Meskipun lisensi 3G telah diperolehi pada Tahun 2004 saat perusahaan 
tersebut masih bernama Cyber Access Communication, layanan 3G baru mulai 
diluncurkan pada 29 Maret 2007 dengan wilayah jangkauan Jakarta pada awalnya. 
Tri sendiri mengklaim telah mendapatkan 2.3 juta pelanggan sampai kuartal 
kedua tahun 2008. Pada tanggal 8 September 2008, Tri mempromosikan SMS 
gratis ke semua operator, semua orang .  
4.2 Karakteristik Responden 
Dari penyebaran instrumen penelitian pada Responden dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa dan mahasiswi Universitas Bengkulu yang sedang 
menggunakan kartu tri. Jumlah konsumen yang terpilih ssebagai responden 
sebanyak 115 orang dengan data karakteristik responden yang dilihat dari jenis 







No. Karakteristik Responden Frekuensi Persentase  
1. Jenis Kelamin                           
43                     
72                    
115 
                        
37,40 %                
62,60 %                
100 % 
Pria                                   Wanita                             
Jumlah 










26,10  % 
7,82     % 
17,40  % 
11,30  % 
13,91  % 
12,20  % 
6,95   % 



















                        
20,87 %                
38,27%               
30,43 %                           
10,43%                                   
100 % 
< 1 tahun 
1-2 tahun 
2-3 tahun  
>3 tahun 
Jumlah    
 
Berdasarkan Tabel 4.1 hasil penelitian mengenai karakteristik responden 
dilihat dari jenis kelamin, fakultas, dan lama pemakaian. Dapat disimpulkan 
bahwa responden yang menggunakan kartu Tri adalah wanita sebanyak 72 dari 
115 responden. Hal ini di duga karena jumlah populasi penelitian lebih banyak 
wanita dibandingkan dengan laki-laki. Lama pemakaian mayoritas responden 
menggunakan produk kartu Tri 1-2 tahun, hal ini menunjukkan bahwa responden 
mendapatkan pengalaman baik selama menggunakan kartu Tri. 
4.2 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Penelitian 
Penelitian ini untuk melihat respon responden instrumen penelitian 
terutama terhadap beberapa item pernyataan mengenai Customer Relationship 
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Management yang mempengaruhi terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri 
dilakukan penilaian dan perskoran persepsi responden. Skala penilaian yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert berjenjang 1-5. Skala tersebut 
menunjukkan tanggapan responden mulai dari Sangat Tidak Setuju hingga Sangat 
Setuju. 
4.3.1 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Teknologi 
Tabel 4.2 menjelaskan bagaimana pernyataan responden terhadap variabel 
teknologi. 
Tabel 4.2 
 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Teknologi 
 
Pertanyaan 
Skor jawaban responden 
Rata-rata 
5 4 3 2 1 
1. Tingkat kemudahan pelanggan 
mendapatkan informasi melalui media 
elektronik baik. 
27 51 31 6 0 3,86 
2. Tingkat penggunaan aplikasi database 
pelanggan baik. 
25 49 33  8 0 3,79 
3. Tingkat penggunaan fasilitas call center 
baik. 
24 54 33 4 0 3,85 
4. Penyediaan peralatan hubungan dengan 
pelanggan melalui Internet baik. 
23 48 33 11 0 3,72 
5. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui email baik. 
25 43 33 14 0 3,68 
6. Tingkat penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui telepon baik 
21 51 33 10 0 3,72 
7. Tingkat penyediaan hubungan melalui SMS 
dengan pelanggan baik. 
20 43 40 12 0 3,61 
Nilai Rata – Rata Variabel Teknologi 3,75 
Keterangan : 4,20 – 5,00 sangat tinggi, 3,40 – 4,19  tinggi, 2,60 – 3,39  cukup, 1,80 – 2,59 rendah, 
1,00 – 1,79  sangat rendah.  
Dari segi teknologi terlihat bahwa responden atas teknologi pada kartu Tri 
sudah “Baik” yang ditunjukkan oleh nilai total rata-rata respon responden pada 
variabel ini yakni sebesar 3,75. Nilai ini termasuk dalam kategori interval kelas 
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Tinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa responden menilai kartu Tri sebagai 
perusahaan pelayanan jasa telekomunikasi yang telah dapat menyajikan teknologi 
modern dalam hubungan dengan pelanggan yang relatif sudah dapat memenuhi 
harapan pelanggan. Hal ini  juga didukung oleh responden atas penggunaan 
teknologi melalui media elektronik yang berada pada level “Baik”. Kondisi ini 
ditunjukkan oleh besaran nilai rata-rata respon  responden pada indikator ini yakni 
sebesar 3,86. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kualiatas teknologi pada 
kartu Tri telah terpenuhi dengan baik. 
4.3.2 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Orang 
 Tabel 4.3 berikut ini akan menjelaskan bagaimana pernyataan responden 
terhadap variabel orang. 
Tabel 4.3 
Pernyataan Responden Terhadap Variabel Orang 
 
Pertanyaan 
Skor jawaban responden 
Rata-
rata 
5 4 3 2 1 
1. Tingkat profesionalisme karyawan baik. 
 
30 47 23 15 0 3,80 
2. Sikap karyawan dalam menangani pelanggan 
baik. 
24 48 29 14 0 3,71 
3. Tingkat pelayanan karyawan baik. 
 
21 49 26 19 0 3,59 
4. Tingkat kemampuan karyawan dalam 
menjaga hubungan baik dengan  pelanggan 
baik. 
 
24 45 37  9 0 3,73 
5. Tingkat Keakraban antara karyawan dengan 
pelanggan baik. 
 
23 39 33 20 0 3,56 
6. Tingkat empati karyawan terhadap pelanggan 
baik. 
 
29 46 29 11 0    3,80 
Nilai Rata – Rata Variabel Orang 3,69 
 
Keterangan : 4,20 – 5,00 sangat mampu,  3,40 – 4,19  mampu,  2,60 – 3,39 cukup, 1,80 – 2,59 
rendah, 1,00 – 1,79  sangat tidak mampu. 
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  Dari segi variabel orang terlihat bahwa responden atas kualitas pelayanan 
karyawan terhadap pelanggan kartu Tri  sudah “Baik” yang ditunjukkkan oleh 
nilai total rata-rata responden pada variabel ini yakni sebesar 3,69. Hal ini 
mengindikasi bahwa responden menilai sebagai perusahaan pelayanan jasa 
telekomunikasi,kartu Tri telah dapat menyajikan penampilan dan kualitas 
pelayanan karyawan terhadap pelanggan yang relatif sudah dapat memenuhi 
harapan pelanggan. Bila dilihat lebih jauh, respon ini didukung oleh pernyataan 
nomor 1 dan 6 yang mengklarifikasi tentang layanan karyawan kepada pelanggan. 
Pernyataan ini mendapatkan respon responden dengan rata-rata 3,80 dan masuk 
dalam kategori “Baik”. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kualitas 
pelayanan karyawan terhadap pelanggan kartu Tri pada mahasiswa Universitas 
Bengkulu telah terpenuhi dengan baik. 
4.3.3 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Proses  
Tabel 4.4 diatas akan menjelaskan bagaimana pernyataan responden 












Pernyataan Responden Terhadap Variabel Proses 
 
Pertanyaan 
Skor jawaban responden Rata-
rata 5 4 3 2 1 
1. Tingkat kemudahan melakukan transaksi baik. 21 51 28 15 0 3,67 
2. Tingkat ketersediaan pelayanan konsumen 
melalui website baik. 
19 57 29 10 0 3,73 
3. Tingkat ketersediaan pelayanan konsumen 
melalui call center baik.. 
 
21 53 30 11 0 3,73 
4. Tingkat ketersediaan pelayanan Konsumen 
melalui email baik. 
19 53 31 12 0 3,68 
5. Tingkat penanganan keluhan baik. 21 56 28 10 0 3,76 
6. Tingkat hubungan berkelanjutan baik. 26 50 29 10 0 3,81 
Nilai Rata – Rata Variabel Proses 3,73 
 
Keterangan : 4,20 – 5,00 sangat tersedia,  3,40 – 4,19  tersedia, 2,60 – 3,39  cukup,  1,80 – 2,59
 rendah,  1,00 – 1,79 sangat tidak tersedia. 
Dari Tabel 4.4 terlihat bahwa responden proses atas ketersediaan kartu Tri 
layanan terhadap pelanggan sudah “Baik” yang ditunjukkan oleh nilai total rata-
rata respon responden pada variabel ini yakni sebesar 3,73. Hal ini 
mengindikasikan bahwa responden menilai kartu Tri sebagai perusahaan 
pelayanaan jasa telekomunikasi telah dapat menyajikan ketersedian pelayanan 
yang sudah dapat memenuhi harapan pelanggan. Hal ini juga didukung oleh 
respon responden atas kepuasannya dalam ketersedian pelanggan melalui website, 
kemudahan melakukan transaksi atau keluhan, serta ketersedian hubungan 
berkelanjutan dengan pelanggan yang berada pada level “Baik”. Kondisi ini 
ditunjukkan oleh besaran nilai rata-rata respon responden pada indikator ini yakni 
sebesar 3,81 dengan demikian dapat dikatakan variabel proses ketersediaan 
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hubungan dengan pelanggan pada kartu Tri pada mahasiswa Universitas 
Bengkulu telah terpenuhi dengan baik namun belum maksimal. 
4.3.4 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Loyalitas 
Tabel 4.5 berikut ini akan menjelaskan bagaimana pernyataan responden 
terhadap variabel loyalitas. 
Tabel 4.5 
 Pernyataan Responden Terhadap Variabel Loyalitas. 
 
 
Keterangan:  4,20 – 5,00 sangat loyal, 3,40 – 4,19 loyal, 2,60 – 3,39 cukup, 1,80 – 2,59 rendah,  
1,00 – 1,79 sangat tidak loyal. 
Berdasarkan Tabel 4.5 dari respon responden pada setiap variabel 
penelitian terlihat bahwa pada variabel loyalitas pelanggan tergambar nilai rata-
rata responden adalah sebesar 3,59. nilai respon tersebut masuk dalam kategori 
interval kelas “Baik”. Hal ini memperlihatkan bahwa pelanggan sudah memiliki 
tingkat loyalitas yang “Sangat Baik“ dalam penggunaan kartu Tri pada mahasiswa 
Universitas Bengkulu. Kondisi ini menggambarkan bahwa Customer Relationship 
Management terhadap pelanggan Indosat sudah tercipta dengan baik. 
 
Pertanyaan Skor jawaban responden Rata-
rata 
5 4 3 2 1 
1. Tingkat kecenderungan pelanggan mengatakan 
hal-hal positif tentang produk atau jasa kepada 
orang lain tinggi. 
 
10 61 37 7 0 3,64 
2. Tingkat pelanggan merekomendasikan produk 
atau jasa kepada orang lain tinggi 
 
   8 53 47 7 0 3,58 
3. Tingkat kemauan pelanggan untuk mendorong 
orang lain menggunakan produk atau jasa 
sebagai pilihan tepat tinggi 
12 49 50 2 0 3,56 
4. Tingkat kecenderungan pelanggan untuk 
menggunakan jasa lebih banyak dikemudian hari 
tingg 
12 49 50 4 0 3,60 
Nilai Rata – Rata Variabel Loyalitas 3,59 
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4.4 Pengujian Hipotesis  
 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 
linier berganda dan uji 
4.4.1 Regresi Linier Berganda 
Dalam penelitian ini model persamaan regresi linier berganda yang di 
susun untuk mengetahui pengaruh teknologi, orang, dan proses terhadap loyalitas 
pelanggan kartu Tri pada mahasiswa Universitas Bengkulu dengan menggunakan 
program SPSS versi 13.0, maka di peroleh hasil perhitungan sebagai berikut : 
Tabel 4.6 
Koefisien Regresi Linier Berganda 
 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda penulis menggunakan 
standardized coefficients. Standardized coefficient adalah perkiraan yang 
dihasilkan dari analisis regresi yang telah dibakukan sehingga varians dari 
variabel dependen dan independen adalah 1. Oleh karena itu, koefisien standar 
mengacu pada berapa banyak standar deviasi variabel dependen akan berubah, per 
standar peningkatan penyimpangan dalam variabel prediktor. Untuk regresi 
univariat, nilai absolut dari koefisien standar sama dengan koefisien korelasi. 
Standarisasi koefisien biasanya dilakukan untuk menjawab pertanyaan dari mana 
Coefficientsa
2,594 1,087 2,387 ,019
,128 ,046 ,242 2,757 ,007
,178 ,054 ,291 3,294 ,001














Dependent Variable: Loyalitasa. 
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dari variabel independen memiliki efek lebih besar pada variabel dependen dalam 
regresi berganda analisis, ketika variabel yang diukur dalam berbagai satuan 
pengukuran. Menurut Wibowo (2012) Standardized Coefficients adalah nilai 
koefisien yang telah distandarisasikan selalu memiliki nilai 0-1. Variabel yang 
sudah distandarisasikan sudah tidak memiliki dimensi atau satuan, sehingga nilai 
ini dapat diperbandingkan antara variabel bebas dan variabel lain. Variabel bebas 
yang memiliki koefisien regresi yang lebih besar dan hampir mencapai nilai 1 
maka memberikan pengaruh yang lebih besar kepada variabel terikat dalam model 
regresi. Nilai statistik dalam regresi linier yang menggambarkan kekuatan dan 
arah hubungan linier (linear association) antara variabel tergantung (kriteria) dan 
variabel bebas (prediktor). Nilai ini disebut baku karena kisaran nilainya antara -1 
sampai dengan 1 (Cramer & Howitt, 2006).  
Alasan memilih koefisien regresi dengan Standardized Coefficients pada 
penelitian ini karena Standardized untuk mendapatkan koefisien yang memiliki 
basis unit yang sama, sehingga dalam multiple regression kita dapat 
membandingkan secara langsung antara variabel independen dalam pengaruhnya 
masing-masing terhadap variabel dependen. Variabel independen mana yang 
berpengaruh lebih besar terhadap variabel dependen dapat dilihat dari besar 
kecilnya masing-masing koefisien (beta) regressor. Jika nilainya semakin 
mendekati 1 maka hal tersebut menunjukkan hubungan antara kedua variabel 
semakin kuat dengan mengabaikan apakah positif atau negatif. Fungsinya adalah 
untuk mengetahui pengaruh dan sumbangan efektif yang diberikan antara variabel 
independen terhadap dependen, namun hanya berlaku pada saat itu dengan sampel 
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itu. Variabel independen mana yang berpengaruh lebih besar terhadap variabel 
dependen, hal ini dapat dilihat dari besar kecilnya masing-masing koefesien 
(beta). Keuntungan menggunakan standardized coeffecients adalah mampu 
mengeliminasi perbedaan unit ukuran variabel bebas. Berdasarkan hasil analisis 
regresi linier berganda pada Tabel 4.6 diatas diperoleh koefisien untuk variabel 
independen teknologi  (X1=0,242), orang (X2=0,291) , dan proses (X3=0,314) 
sehingga model persamaan regresi linier berganda diperoleh dalam penelitian ini 
adalah :  
Y= 0,242X1 + 0,291X2 + 0,314X3 
Dimana :  
Y  = Loyalitas Pelanggan 
X1 = Teknologi 
X2 = Orang 
X3 = Proses 
1) Pengaruh teknologi terhadap loyalitas pelanggan 
Hasil uji t pengaruh antara variabel X1 (teknologi) terhadap keputusan 
pembelian, menunjukan nilai t hitung 2,757 dan  signifikansinya sebesar 
0,007 dengan menggunakan tingkat alpha 0,019 maka posisi nilai 
probabilitas berada dibawah alphanya. Koefisien regresi sebesar 0,242 
menunjukan nilai positif. Artinya bahwa semakin lengkap teknologi maka 





2) Pengaruh orang terhadap loyalitas pelangan 
 Hasil uji t dengan data yang diperoleh dari responden, yang dibantu 
program SPSS variabel X2 (orang) menunjukan nilai t hitung 3,294 dan 
signifikansinya 0,001 dengan menggunakan tingkat alpha 0,019 maka posisi 
nilai probabilitas berada di bawah alphanya. Koefisien regresi sebesar 0,291 
menunjukan nilai yang positif. Artinya bahwa semakin baik pelayanan maka 
diharapkan  pelanggan kartu tri mahasiswa-mahasiswi Universitas Bengkulu 
juga akan semakin loyal. 
 
3) Pengaruh proses terhadap loyalitas pelangan 
 Hasil uji t dengan data yang diperoleh dari responden, yang dibantu 
program SPSS variabel X3 (proses) menunjukan nilai t hitung 3,685 dan 
signifikansinya 0,000 dengan menggunakan tingkat alpha 0,019 maka posisi 
nilai probabilitas berada di bawah alphanya. Koefisien regresi sebesar 0,314 
menunjukan nilai yang positif. Artinya bahwa semakin meningkatnya 
kemudahan proses maka diharapkan pelanggan kartu tri mahasiswa 
Universitas Bengkulu juga akan semakin loyal. 
 
4.4.2  Uji t 
Uji t menguji hipotesis tentang seberapa besar pengaruh teknologi, orang 
dan proses sebagai variabel bebas (X1,X2,X3) terhadap loyalitas pelanggan (Y) 
sebagai variabel terikat. Uji t terhadap teknologi, orang, dan proses terhadap 
loyalitas pelanggan kartu Tri mahasiswa Universitas Bengkulu.. Hipotesis yang 
digunakan dalam penelitian ini : 
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HO  :  Artinya tidak terdapat pengaruh positif antara variabel teknologi, orang, dan 
proses terhadap loyalitas pelanggan. 
Ha  :  Artinya terdapat pengaruh positif antara variabel teknologi, orang, dan 
proses terhadap loyalitas pelanggan. 
Untuk uji t dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut ini : 
Tabel 4.7 Uji t 
 
Analisis Uji t dapat dilihat dari Tabel 4.7 sebagai berikut : 
a. Variabel teknologi diperoleh nilai signifikan uji t < 0,019 yaitu sebesar 
(0,007) maka dapat disimpulkan bahwa teknologi berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan, yang bermakna semakin lengakap peralatan 
maka diharapkan pelanggan semakin loyal, ini berarti Ha diterima dan HO 
ditolak. 
b. Variabel orang nilai signifikan uji t < 0,019 yaitu sebesar (0,001) maka 
dapat disimpulkan bahwa orang berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan, artinya semakin baik pelayanan maka diharapkan pelanggan 
semakin loyal, ini berarti Ha diterima dan HO ditolak. 
c. Variabel orang nilai signifikan uji t < 0,019 yaitu sebesar (0,000) maka 
dapat disimpulkan bahwa proses berpengaruh terhadap loyalitas 
Coefficientsa
2,594 1,087 2,387 ,019
,128 ,046 ,242 2,757 ,007
,178 ,054 ,291 3,294 ,001














Dependent Variable: Loyalitasa. 
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pelanggan, artinya semakin mudah proses maka diharapkan pelanggan 
semakin loyal, ini berarti Ha diterima dan HO ditolak. 
4.5 Pembahasan 
Dengan melibatkan responden 115 orang, maka dapat memberikan 
informasi mengenai pengaruh variabel teknolgi, orang, dan proses terhadap 
loyalitas pelanggan pada mahasiswa Universitas Bengkulu. Dapat diketahui 
bahwa ketiga variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
Penjelasannya sebagai berikut : 
1. Pengaruh Teknologi Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa variabel teknologi kartu Tri yang 
terdiri dari media elektronik, database, call center, peralatan hubungan pelanggan 
melalui internet, tingkat penyediaan hubungan pelanggan melalui email, telepon 
dan sms berpengaruh secara positif  terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri pada 
mahasiswa Universitas Bengkulu, hal ini dilihat dari nilai rata-rata seluruh 
pertanyaan sebesar 2,757 berada dalam kategori tinggi. Hal ini bermakna semakin 
lengkap peralatan diharapkan pelanggan semakin loyal. apabila dilihat dari 
keterkaitan masing-masing indikator dapat dilihat dari nilai rata-rata setiap 
indikator yaitu, kemudahan pelanggan mendapat informasi melalui media 
elektronik mendapat nilai sebesar 3,86, penggunaan aplikasi database sebesar 
3,78, penggunaan fasilitas call center sebesar 3,85, ketersediaan peralatan 
hubungan dengan pelanggan melalui internet sebesar 3,72,  penyediaan peralatan 
hubungan pelanggan melalui email sebesar 3,68, penyediaan peralatan hubungan 
pelanggan melalui telepon sebesar 3,72, dan penyediaan peralatan hubungan 
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pelanggan melalui SMS sebesar 3,61. Dari hasil tabulasi data tersebut dapat 
dilihat bahwa indikator yang paling berpengaruh adalah kemudahan pelanggan 
mendapatkan informasi melalui media elektronik, sedangkan yang paling rendah 
adalah penyediaan peralatan hubungan pelanggan melalui SMS. Apabila ditinjau 
dari keterkaitan antar  variabel, teknologi merupakan nilai  rata-rata urutan ketiga 
dari ketiga variabel yang memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan kartu 
Tri. Kecepatan, optimalisasi, dan efesiensi dalam teknologi merupakan 
pendukung kelancaran aktivitas CRM. Menurut Kataloka dan Robinson (2001), 
pelanggan lebih menyukai suatu proses yang hemat waktu dan mudah dilakukan. 
Teknologi merupakan sarana pembantu yang dapat mempercepat suatu proses 
atau kegiatan tersebut, dalam hal ini yaitu kegiatan CRM. Pernyataan ini sejalan 
dengan pendapat  Robets et al. (2005) bahwa, CRM tidak akan mencapai 
tujuannya tanpa adanya dukungan teknologi. Teknologi sebagai alat perusahaan 
yang mampu menghantarkan perusahaan menuju kemenangan dalam menghadapi 
persaingan. 
2. Pengaruh Orang Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa variabel orang yang terdiri dari 
profesionalisme karyawan, menangani pelanggan, pelayanan, menjaga hubungan 
baik dengan pelanggan, keakraban antar karyawan terhadap pelanggan 
berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri pada mahasiswa 
Universitas Bengkulu, hal ini dilihat dengan nilai rata-rata seluruh pertanyaan 
sebesar 3,294 berada dalam kategori tinggi. Hal ini bermakna semakin baik 
pelayanan diharapkan pelanggan semakin loyal. jika dilihat keterkaitan antar 
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indikator dapat dilihat bahwa indikator tingkat profesionalisme karyawan sebesar 
3,80, sikap karyawan dalam menangani pelanggan sebesar 3,71, tingkat pelayanan 
karyawan sebesar 3,59, kemampuan karyawan dalam menjaga hubungan dengan 
pelanggan 3,73, keakraban antar karyawan dengan pelanggan sebesar 3,56, dan 
tingkat empati karyawan terhadap pelanggan sebesar 3,80, dari hasil tabulasi 
dapat dilihat bahwa indikator paling berpengaruh adalah tingkat profesionalisme 
karyawan dan empati karyawan terhadap pelanggan, hal ini dilihat dari besar nilai 
antar kedua indikator adalah sama, sedangkan nilai terendah adalah tingkat 
pelayanaan karyawan. Hal ini selaras dengan hasil penelitian Sharma dan Mehta 
(2005) menyimpulkan bahwa sebuah hubungan yang kuat antara perusahaan dan 
pelanggan seharusnya meletakkan mutu pelayanan orang sebagai fondasinya. 
Semakin bermutu dan tinggi nilai yang dihantarkan kepada pelanggan, maka 
semakin kuat fondasi tersebut. Oleh karena itu, jika manajemen kartu Tri mampu 
menampilkan produknya dan memberikan layanan yang berkualitas, seperti 
adanya pengenalan produk yang baik, galeri yang nyaman, service dalam 
menangani pelanggan yang baik, maka akan mendorong terciptanya loyalitas 
pelanggan. Oleh karena itu pengolahan orang atau karyawan pada dasarnya akan 
memiliki pengaruh yang besar bagi berbagai aspek dalam perusahaan yang pada 
akhirnya akan menciptakan loyalitas pelanggan. 
 
3. Pengaruh Proses Terhadap Loyalitas Pelanggan 
Dari hasil penelitian dapat dilihat bahwa variabel proses yang terdiri 
tingkat kemudahan melakukan transaksi, ketersediaan pelayanan melalui website,  
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call center email, penanganan keluhan dan hubungan berkelanjutan berpengaruh 
secara positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri pada mahasiswa Universitas 
Bengkulu, hal ini dibuktikan dengan nilai rata-rata seluruh pertanyaan sebesar 
3,685 berada dalam kategori tinggi. Hal ini bermakna semakin mudah proses 
transaksi diharapkan pelanggan semakin loyal. Apabila dilihat dari keterkaitan 
setiap indikator, tingkat kemudahan melakukan transaksi mendapat nilai sebesar 
3,67, ketersediaan pelayanan konsumen melalui website sebesar 3,73, 
ketersediaan pelayanan melalui call center sebesar 3,37, ketersediaan pelayanan 
konsumen melalui email sebesar 3,68, penanganan keluhan 3,76, dan tingkat 
hubungan berkelanjutan sebesar 3,81, hal ini berarti indikator paling berpengaruh 
adalah tingkat hubungan berkelanjutan, sedangkan paling rendah adlah 
kemudahan melakukan transaksi.  Kincaid (2004) memberikan pengertian bahwa 
proses merupakan kegiatan yang berhubungan langsung dengan pelanggan, serta 
integrasi dan rasionalisasi dari sudut pandang terhadap layanan yang didapat. 
Proses dilakukan untuk menciptakan sebuah kesan yang positif dan kemudahan 
akses dan intraksi bagi pelanggan selama pelayanan berlangsung, oleh karena itu, 
perhatian yang lebih besar terhadap aspek yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan terus diperhatikan oleh provider telekomunikasi yang pertumbuhannya 
begitu cepat. Customer relationship management menjadikan pelayanan yang 










Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan hasil penelitian yang telah 
dijabarkan sebelumnya, maka dapat diambil kesimulan bahwa: 
1. Teknologi berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri. 
Berarti semakin lengkap peralatan maka diharapkan pelanggan semakin 
loyal. 
2. Orang berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri. Berarti 
semakin baik pelayanan maka diharapkan pelanggan semakin loyal. 
3. Proses berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan kartu Tri. Berarti 
semakin mudah proses diharapkan pelanggan semakin loyal. 
5.2. Saran 
Berdasarkan analisis hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang telah 
dikemukakan sebelumnya, terdapat saran bagi pelaku bisnis dan peneliti 
selanjutnya. 
1. Lengkapi teknologi dengan dengan cara menyediakan fasilitas media 
elektronik, database, call center, internet, email, telepon, dan SMS. 
2. Tingkatkan pelayanan dengan cara meningkatkan profesionalisme 
karyawan, sikap karyawan dalam menangani pelanggan, kemampuan 
karyawan menjaga hubungan baik dengan pelanggan, tingkat keakraban 
antar karyawan dengan pelanggan,  empati karyawan terhadap pelanggan. 
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3. Permudah proses pelanggan untuk mendapatkan pelayanan dengan cara 
memudahkan bertransaksi, menyediakan pelayanan melalui website, 
pelayanan melalui call center, pelayanan konsumen melalui email, 
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KEMENTERIAN RISET, TEKNOLOGI DAN PENDIDIKAN TINGGI
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JL. WR Supratman. Bengkulu Telp. (0736) 21396
 Kuesioner ini dibuat dalam rangka penulisan Skripsi yang berjudul  
“Pengaruh Customer Relationship Management terhadap 
kartu 3. 
Biodata Peneliti 
Nama   : DEDE SAHRINA HASIBUAN
NPM   : C1B012113
Fakultas/Jurusan : EKONOMI DAN BISNIS/MANAJEMEN
 Peran dan partisipasi 
terhadap berbagai pernyataan dalam kuesion
keberhasilan penelitian yang sedang dilakukan. Data yang diperoleh akan bersifat 
rahasia, tidak akan disebarluaskan dan hanya digunakan untuk keperluan skripsi 
saja, atas partisipasi dan kerjasama yang baik 
Petunjuk Pengisian Kuesioner
Saudara/Saudari 
paling mewakili dengan mengisi tanda check  (














Saudara/Saudari dalam memberikan tanggapan 
er ini akan sangat membantu 
peneliti mengucapkan terima kasih.
 
diminta untuk memilih salah satu jawaban yang dianggap 









SS = Sangat Setuju  (5) 
S = Setuju   (4) 
N = Netral   (3) 
TS = Tidak Setuju  (2) 
STS = Sangat Tidak Setuju (1) 
 
Identitas Responden 
Jenis Kelamin    :               Laki-laki               Perempuan 
Apakah anda mahasiswa UNIB  :                ya             tidak 
Apakah anda pengguna kartu Tri  :       ya   tidak 
Berapa lama anda memakai kartu Tri  :        <1 tahun   1-2 tahun 
            2-3 tahun    >3 tahun 
Fakultas apakah anda   :.............. 
DAFTAR PERTANYAAN 




NO  PERTANYAAN SS S N TS STS 
1 Menurut saudara  tingkat kemudahan 
pelanggan mendapatkan informasi Tri 
melalui media elektonik baik 
     
2 Menurut saudara penggunaan aplikasi 
database pelanggan  Tri memberikan  
keuntungan yang tinggi 
     
3 Menurut saudara Tri memiliki fasilitas call 
center yang baik 
     
4 Menurut saudara Tri memiliki penyediaan 
peralatan hubungan dengan  pelanggan  
melalui Internet yang baik 
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5 Kualitas penyediaan peralatan  hubungan 
dengan pelanggan melalui email dapat saya 
rasakan dengan baik 
     
6 Kualitas penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan  melalui telepon dapat 
saya rasakan dengan baik 
     
7 Kualitas penyediaan peralatan hubungan 
dengan pelanggan melalui sms dapat saya 
rasakan dengan baik 
     
 
B. Orang 
NO  PERTANYAAN SS S N TS STS 
1 Tri memiliki layanan karyawan kepada 
pelanggan dengan baik 
     
2 Sikap karyawan dalam menangani 
pelanggan dapat saya rasakan dengan baik 
     
3   Tri memiliki tingkat profesionalisme 
karyawan yang tinggi 
     
4 Saya sangat puas atas pelayanan karyawan 
Tri akan keluhan dalam menangani 
pelanggan 
     
5 Keakraban  karyawan dengan pelanggan 
dapat saya rasakan dengan baik 
     
6 Tingkat empati karyawan terhadap 
pelanggan dapat saya rasakan dengan baik 
     
 
C. Proses 
NO  PERTANYAAN SS S N TS STS 
1 Pelayanan Tri terhadap konsumen melalui 
website sangat tersedia. 
     
2 Pelayanan Tri terhadap konsumen melalui 
call center sangat tersedia. 
     
3 Pelayanan Tri terhadap konsumen melalui 
email sangat tersedia. 
     
4 Penanganan keluhan yang disediakan oleh 
Tri cukup bagus 
     
5 Ketersediaan pelayanan Tri dalam 
kemudahan melakukan transaksi 
     
6 Tingkat hubungan berkelanjutan dengan 
pelanggan dengan baik 





DAFTAR PERTANYAAN UNTUK LOYALITAS PELANGGAN 
NO  PERTANYAAN SS S N TS STS 
1 Saya selalu mengatakan hal-hal positif 
mengenai Tri 
     
2 Saya sangat antusias merekomendasikan 
Tri keppada banyak orang yang 
membutuhkan informasi 
     
3 Saya selalu melakukan pengulangan 
terhadap penggunaan kartu Tri 
     
4 Saya selalu mendorong teman-teman dan 
kerabat untuk menggunakan Tri 
































Teknologi Orang Proses Loyalitas 
a b c d e f G Jml a b c d e f Jml a b c d e f Jml a b c d Jml 
1 4 3 3 4 4 4 3 25 4 4 4 3 3 3 21 4 4 3 4 3 4 22 4 4 4 4 16 
2 3 3 4 2 3 4 3 22 2 4 2 4 2 3 17 2 3 3 2 5 3 18 3 4 3 4 14 
3 3 5 4 5 5 3 4 29 5 4 4 5 4 5 27 4 4 5 5 4 4 26 4 4 4 3 15 
4 3 3 3 3 3 3 2 20 4 2 5 3 3 4 21 3 3 3 4 4 3 20 4 4 3 4 15 
5 5 5 5 5 4 4 5 33 5 2 2 3 5 3 20 4 2 2 4 4 3 19 4 3 4 4 15 
6 4 4 4 4 5 5 5 31 4 4 5 5 5 5 28 4 4 3 3 3 5 22 4 3 4 3 14 
7 3 2 3 2 2 3 3 18 2 3 3 3 2 3 16 3 2 3 3 2 3 16 2 2 3 3 10 
8 4 3 3 2 2 3 3 20 5 5 4 4 4 4 26 3 4 4 3 3 4 21 4 4 4 3 15 
9 4 5 5 3 4 4 3 28 4 2 3 3 3 3 18 3 3 4 4 4 4 22 4 4 4 4 16 
10 4 4 4 4 3 3 4 26 3 3 3 3 3 3 18 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 3 15 
11 3 4 3 3 3 3 3 22 4 4 4 3 4 2 21 3 4 4 3 3 3 20 3 3 4 3 13 
12 3 2 3 3 3 3 4 21 4 3 3 2 2 4 18 2 3 3 3 3 4 18 3 3 3 3 12 
13 5 4 4 3 5 4 3 28 4 4 3 4 4 4 23 4 3 3 3 2 4 19 4 3 3 3 13 
14 3 3 5 4 4 4 3 26 3 3 4 5 4 3 22 4 4 4 4 3 4 23 3 4 4 4 15 
15 4 4 4 4 4 3 3 26 4 3 3 2 2 3 17 3 3 4 4 3 4 21 3 3 3 4 13 
16 4 4 3 4 3 3 3 24 2 4 2 3 3 4 18 3 4 3 4 3 3 20 4 4 3 4 15 
17 4 4 3 3 3 4 5 26 4 3 3 4 5 4 23 5 3 4 4 4 5 25 4 4 4 4 16 
18 4 3 2 2 3 4 3 21 5 4 4 4 5 4 26 4 3 4 3 3 3 20 4 3 4 3 14 
19 4 4 3 3 3 4 4 25 3 2 3 4 2 4 18 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 4 15 
20 2 3 4 4 2 4 3 22 4 4 4 4 4 5 25 2 3 3 3 4 3 18 4 4 4 4 16 
21 4 4 4 3 3 3 2 23 2 3 2 3 2 3 15 3 3 2 2 3 4 17 3 4 4 4 15 
22 4 4 3 3 3 4 3 24 4 4 3 4 3 4 22 3 3 3 4 4 3 20 4 3 4 4 15 
23 3 4 4 4 4 4 4 27 3 3 4 4 3 4 21 4 3 4 4 2 5 22 4 4 4 4 16 
24 5 3 3 5 2 3 5 26 4 4 4 4 4 5 25 4 3 4 2 2 2 17 3 4 3 3 13 
25 4 4 4 4 5 2 2 25 4 4 2 3 4 3 20 4 3 3 5 2 2 19 4 4 4 3 15 
26 5 5 4 5 4 5 3 31 3 3 3 4 4 4 21 3 2 2 3 3 3 16 4 4 5 5 18 
27 2 4 5 5 2 4 2 24 3 4 4 3 3 3 20 5 4 5 5 4 4 27 3 3 3 3 12 
28 5 4 4 5 4 5 5 32 5 5 5 4 4 5 28 4 5 4 5 4 5 27 4 4 3 4 15 
29 5 4 5 5 4 5 4 32 4 5 5 4 5 5 28 5 5 5 4 5 5 29 4 4 4 4 16 
79 
 
30 2 2 3 4 2 2 2 17 3 4 4 3 2 2 18 2 4 4 4 3 3 20 3 4 3 3 13 
31 4 5 5 4 4 4 4 30 4 4 4 4 5 5 26 4 3 4 4 4 3 22 3 3 4 5 15 
32 4 5 3 5 5 4 4 30 4 4 3 5 4 3 23 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 16 
33 5 5 5 4 5 5 5 34 5 4 5 5 4 4 27 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 5 18 
34 5 4 5 4 5 5 5 33 5 4 5 4 5 5 28 5 5 4 5 5 5 29 4 5 4 5 18 
35 4 4 4 2 4 3 3 24 4 2 3 4 2 4 19 3 2 2 3 3 4 17 3 2 3 3 11 
36 4 5 4 4 5 4 5 31 5 5 5 5 4 5 29 4 4 5 4 5 4 26 5 4 4 4 17 
37 5 4 4 5 5 5 4 32 5 5 4 4 4 5 27 5 4 5 4 5 4 27 5 5 4 4 18 
38 3 2 3 4 2 4 3 21 2 4 2 5 3 4 20 3 3 2 2 4 2 16 3 3 3 4 13 
39 3 3 4 4 4 2 3 23 4 2 4 3 3 4 20 2 4 5 4 4 4 23 4 4 3 4 15 
40 3 4 4 3 3 3 3 23 4 3 4 4 2 3 20 2 2 2 4 4 3 17 4 3 3 3 13 
41 4 4 4 5 4 4 4 29 5 4 4 4 4 4 25 5 5 3 4 4 5 26 3 4 4 4 15 
42 2 2 3 3 3 2 3 18 3 2 5 4 5 4 23 5 3 2 3 2 3 18 3 3 4 3 13 
43 5 5 4 5 5 5 4 33 4 5 4 4 4 4 25 4 5 4 5 5 4 27 4 4 4 4 16 
44 5 4 3 3 4 4 3 26 2 2 3 5 4 5 21 3 4 3 5 4 4 23 3 3 3 3 12 
45 3 4 3 4 4 5 3 26 2 2 4 4 2 4 18 5 3 2 3 4 4 21 3 3 3 3 12 
46 3 3 4 4 4 4 4 26 5 3 4 4 4 4 24 4 4 3 3 5 5 24 4 5 4 4 17 
47 2 3 4 4 3 3 4 23 4 3 4 3 3 3 20 2 4 4 5 3 4 22 3 4 3 3 13 
48 4 4 3 4 4 3 5 27 3 3 2 3 2 5 18 2 4 5 4 5 2 22 3 3 3 4 13 
49 4 3 3 3 4 4 4 25 4 3 4 2 4 3 20 3 4 3 3 3 4 20 2 3 3 3 11 
50 3 2 4 3 3 4 4 23 2 2 2 3 5 4 18 3 4 3 4 3 2 19 4 3 3 3 13 
51 5 4 4 3 3 3 3 25 4 5 4 3 3 2 21 2 3 4 2 5 3 19 3 3 3 3 12 
52 5 3 4 4 4 5 4 29 4 3 3 4 3 4 21 5 4 4 4 3 3 23 4 4 4 4 16 
53 4 3 4 3 2 3 4 23 4 4 3 3 3 3 20 3 3 4 2 2 2 16 2 3 3 3 11 
54 5 4 4 2 3 3 3 24 4 4 2 5 5 3 23 2 4 5 5 3 4 23 3 3 3 3 12 
55 4 2 4 5 5 4 4 28 4 4 2 5 2 5 22 5 5 2 5 2 2 21 3 3 3 3 12 
56 4 4 4 3 4 4 4 27 4 3 4 4 3 3 21 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 16 
57 4 4 3 4 2 3 4 24 5 3 4 2 2 3 19 2 4 2 3 3 4 18 2 3 3 2 10 
58 3 3 4 4 4 2 3 23 2 4 3 2 2 4 17 3 5 5 4 5 5 27 3 3 3 3 12 
59 4 3 4 4 4 4 3 26 2 2 5 3 4 2 18 2 2 3 4 3 4 18 3 3 3 3 12 
60 5 4 5 5 5 5 4 33 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 4 5 5 28 4 5 5 5 19 
61 3 3 3 3 3 3 3 21 5 3 4 3 4 3 22 3 3 4 4 3 5 22 4 3 3 4 14 
80 
 
62 4 3 4 5 5 4 5 30 3 4 4 5 2 2 20 2 4 4 2 3 2 17 3 2 3 3 11 
63 4 5 5 4 5 5 3 31 5 5 5 4 5 5 29 4 4 5 5 4 5 27 5 5 4 4 18 
64 3 3 3 3 4 4 3 23 2 4 4 4 3 3 20 5 5 4 3 5 3 25 4 3 3 2 12 
65 5 4 5 5 5 5 5 34 4 5 4 5 5 5 28 4 5 4 5 5 4 27 4 4 5 5 18 
66 3 3 4 5 4 4 3 26 4 3 5 5 4 4 25 3 5 5 4 5 3 25 4 4 4 4 16 
67 4 4 4 4 3 4 3 26 4 3 4 3 3 4 21 4 2 3 5 4 4 22 3 3 3 3 12 
68 3 4 3 4 4 4 4 26 2 5 3 2 3 4 19 5 5 3 5 4 3 25 3 3 3 3 12 
69 4 4 5 4 4 4 4 29 4 4 5 5 5 4 27 5 4 4 5 5 4 27 4 4 4 4 16 
70 4 5 4 4 4 4 3 28 4 2 2 4 3 4 19 2 4 4 3 4 4 21 2 2 3 3 10 
71 3 5 5 4 3 4 3 27 3 3 4 3 3 2 18 3 3 3 2 4 4 19 3 2 3 3 11 
72 4 4 4 4 3 3 4 26 3 5 5 5 3 5 26 4 5 4 5 4 4 26 4 3 4 3 14 
73 3 3 3 3 3 3 3 21 2 3 3 2 2 2 14 4 3 3 4 4 4 22 4 2 4 3 13 
74 4 5 3 4 3 3 4 26 3 5 4 3 3 4 22 3 4 3 3 4 3 20 3 3 2 3 11 
75 4 4 4 3 3 3 2 23 5 4 4 2 5 3 23 4 3 3 3 3 4 20 4 4 3 3 14 
76 3 3 2 3 2 2 2 17 4 4 2 3 3 4 20 3 3 4 3 3 4 20 3 2 3 3 11 
77 4 3 4 4 4 4 5 28 4 4 4 3 4 4 23 3 4 4 3 3 3 20 4 3 4 4 15 
78 3 3 3 3 3 2 3 20 4 4 2 4 3 2 19 4 5 3 4 2 4 22 4 3 3 3 13 
79 4 3 4 5 4 5 5 30 5 5 4 3 5 5 27 4 4 5 5 3 4 25 5 4 4 4 17 
80 4 4 4 3 4 4 3 26 4 2 4 3 3 3 19 5 2 2 2 2 3 16 2 3 3 3 11 
81 4 3 3 2 3 2 3 20 3 2 2 4 3 2 16 3 3 4 4 2 3 19 3 3 3 3 12 
82 5 4 5 4 5 4 4 31 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 5 5 3 26 4 4 4 5 17 
83 5 3 4 4 4 3 4 27 5 4 4 3 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 3 14 
84 4 4 4 4 4 4 4 28 4 3 3 4 4 5 23 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 3 15 
85 4 5 5 5 5 5 5 34 3 4 5 4 5 3 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 17 
86 4 5 3 3 5 4 3 27 5 4 3 5 4 4 25 4 4 3 3 4 3 21 4 4 4 3 15 
87 4 4 4 4 4 3 3 26 3 5 2 3 5 5 23 2 2 4 2 3 2 15 3 4 3 3 13 
88 3 5 5 4 4 4 5 30 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 3 4 5 24 5 4 4 4 17 
89 4 4 4 4 4 3 4 27 5 5 4 3 3 5 25 4 4 5 4 4 5 26 4 4 5 4 17 
90 4 4 4 4 4 5 4 29 2 3 2 3 2 5 17 4 3 3 4 4 4 22 3 3 4 4 14 
91 3 4 5 4 5 4 5 30 3 3 4 4 3 3 20 4 4 4 4 4 3 23 4 3 4 4 15 
92 4 5 5 5 3 5 4 31 5 4 4 3 4 4 24 4 4 3 4 4 4 23 4 3 3 4 14 
93 5 5 5 4 5 4 5 33 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 4 4 5 27 4 4 4 5 17 
81 
 
94 3 5 4 5 4 5 4 30 3 4 3 3 4 4 21 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 3 14 
95 3 5 5 3 2 2 5 25 5 5 2 4 3 4 23 3 4 4 4 4 4 23 3 3 3 2 11 
96 5 4 4 3 4 4 3 27 3 5 4 3 5 4 24 5 4 4 4 4 3 24 4 3 3 3 13 
97 5 2 5 4 2 3 4 25 5 4 3 4 3 2 21 4 3 4 4 4 5 24 4 3 3 4 14 
98 5 5 4 5 4 4 4 31 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 5 5 27 4 4 4 5 17 
99 4 3 3 4 3 2 2 21 3 3 4 4 4 5 23 3 4 4 3 3 2 19 4 4 4 3 15 
100 5 5 4 5 5 4 5 33 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 5 29 5 5 4 5 19 
101 5 5 5 4 5 5 5 34 5 4 5 4 5 5 28 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 5 19 
102 4 3 2 2 2 4 2 19 3 4 2 2 2 2 15 4 4 4 4 4 5 25 3 4 3 4 14 
103 4 3 2 2 3 3 2 19 3 3 2 4 2 5 19 3 2 4 3 2 3 17 3 3 3 3 12 
104 5 4 3 4 4 4 4 28 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 16 
105 3 4 4 4 3 4 4 26 4 4 4 4 4 3 23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 16 
106 5 5 5 5 5 5 4 34 5 3 5 4 5 5 27 4 4 5 4 4 5 26 5 4 5 4 18 
107 4 4 3 3 5 5 4 28 4 4 3 5 4 4 24 4 5 4 4 4 4 25 4 5 4 5 18 
108 4 3 5 3 4 4 3 26 4 5 5 3 4 5 26 4 4 4 4 3 4 23 4 3 2 3 12 
109 3 3 4 3 3 3 4 23 3 4 3 4 3 4 21 4 4 3 3 3 4 21 2 4 4 2 12 
110 5 4 4 4 3 4 4 28 5 5 4 5 4 4 27 3 4 4 3 4 4 22 4 3 4 4 15 
111 4 5 3 3 5 4 4 28 5 4 4 4 4 4 25 5 4 5 4 4 5 27 5 4 4 4 17 
112 3 4 4 3 4 4 4 26 4 5 5 5 5 3 27 4 4 5 4 4 5 26 4 4 4 4 16 
113 3 4 3 3 4 3 4 24 4 3 4 5 3 5 24 4 3 3 4 4 3 21 4 3 4 3 14 
114 2 4 4 2 3 3 2 20 2 4 3 3 3 3 18 4 4 4 4 3 4 23 4 3 3 4 14 



















1 ,348** ,222* ,241** ,398** ,395** ,339** ,605**
,000 ,017 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,348** 1 ,393** ,322** ,476** ,392** ,316** ,671**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,222* ,393** 1 ,440** ,372** ,378** ,368** ,644**
,017 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,241** ,322** ,440** 1 ,434** ,433** ,480** ,697**
,009 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,398** ,476** ,372** ,434** 1 ,535** ,436** ,766**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,395** ,392** ,378** ,433** ,535** 1 ,440** ,740**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,339** ,316** ,368** ,480** ,436** ,440** 1 ,704**
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115 115
,605** ,671** ,644** ,697** ,766** ,740** ,704** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

































T.a T.b T.c T.d T.e T.f T.g Teknologi
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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1 ,322** ,357** ,212* ,413** ,239* ,670**
,000 ,000 ,023 ,000 ,010 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,322** 1 ,220* ,182 ,297** ,240** ,587**
,000 ,018 ,051 ,001 ,010 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,357** ,220* 1 ,230* ,437** ,203* ,644**
,000 ,018 ,013 ,000 ,029 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,212* ,182 ,230* 1 ,323** ,334** ,580**
,023 ,051 ,013 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,413** ,297** ,437** ,323** 1 ,354** ,745**
,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,239* ,240** ,203* ,334** ,354** 1 ,611**
,010 ,010 ,029 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,670** ,587** ,644** ,580** ,745** ,611** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000





























O.a O.b O.c O.d O.e O.f Orang
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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1 ,355** ,131 ,383** ,201* ,337** ,605**
,000 ,162 ,000 ,032 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,355** 1 ,467** ,442** ,427** ,341** ,743**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,131 ,467** 1 ,375** ,373** ,348** ,662**
,162 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,383** ,442** ,375** 1 ,302** ,354** ,702**
,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,201* ,427** ,373** ,302** 1 ,348** ,653**
,032 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,337** ,341** ,348** ,354** ,348** 1 ,678**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115 115 115
,605** ,743** ,662** ,702** ,653** ,678** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000





























P.a P.b P.c P.e P.d P.f Proses
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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1 ,506** ,522** ,510** ,800**
,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115
,506** 1 ,510** ,538** ,803**
,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115
,522** ,510** 1 ,524** ,783**
,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115
,510** ,538** ,524** 1 ,810**
,000 ,000 ,000 ,000
115 115 115 115 115
,800** ,803** ,783** ,810** 1
,000 ,000 ,000 ,000





















L.a L.b L.c L.d Loyalitas
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 
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Listwise deletion based on all















Listwise deletion based on all





Alpha N of Items
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Listwise deletion based on all















Listwise deletion based on all





Alpha N of Items
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2,594 1,087 2,387 ,019
,128 ,046 ,242 2,757 ,007
,178 ,054 ,291 3,294 ,001














Dependent Variable: Loyalitasa. 
